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Alicja Myśliwiec 

MIĘDZY TABLOIDEM A FANZINEM  - MEDIA ELEKTRONICZNE DOBY 

KONWERGENCJI NA PRZYKŁADZIE RYNKU MEDIALNEGO W 

ŚWINOUJŚCIU (E-ŚWINOUJŚCIE I I-ŚWINOUJŚCIE) I KAZIMIERZU 

DOLNYM (KAZIMIERZDOLNY.PL, WKAZIMIERZUDOLNYM.PL) 

Chod zjawisko fanzinów (amatorsko przygotowywanej i wydawanej prasy)1 

szczególnie mocno zarysowało się w środowisku subkultur i kontrkultur, ale szybko wyszło 

poza alternatywny obieg, przenikając do świata mediów lokalnych i sublokalnych. Nazwa 

fanzin to skrót od angielskiego fan magazine i to społecznośd fanowska przenosiła ideę 

niezależnych publikacji do różnych środowisk. W moim artykule przyjęłam założenie, że 

współczesne lokalne portale internetowe balansują na granicy fanzinów, czyli magazynów o 

charakterze fanowkim i tabloidów.  

Nowe technologie obniżyły koszty produkcji i dystrybucji, rozszerzyły zakres 

dostępnych kanałów rozpowszechniania treści oraz umożliwiły konsumentom korzystanie z 

nowych sposobów komentowania, zawłaszczania i redystrybucji treści medialnych2. Cyfry-

zacja sprawiła, że media lokalne, w tradycyjnej wersji często uzależnione od wsparcia lokal-

nych samorządów lub przedsiębiorców, niezależnie mogły wypełniad swoją podstawową 

misję. Lokalne portale informacyjne są dużo taosze w utrzymaniu niż prasa papierowa, dla-

tego chętnie zaczęli zakładad je pojedynczy mieszkaocy, grupy, stowarzyszenia czy fundacje, 

które angażują się w lokalne życie publiczne.  

Człowiek roku? Ja i Ty 

Magazyn "Time" przyznaje tytuł Człowieka Roku od 1920 roku. Otrzymali go między innymi 

Jan Paweł II, George Bush, Bono, Bill Gates. W 2006 roku wyróżnienie zostało przyznane 

wszystkich internautom - za przejęcie sterów globalnych mediów, stworzenie podwalin i 

kształtowanie cyfrowej demokracji, za pracę bez wynagrodzenia i pobicie profesjonalistów w 

ich własnej grze. Człowiekiem Roku zostajesz Ty – uzasadniał jeden z dziennikarzy Lev 

1
 Wielka Encyklopedia powszechna PWN, pod red. Barbary Petrozolin-Skowrońskiej, Warszawa 1996 

2
 Jenkins H., Kultura konwergencji. Zderzenie starych i nowych mediów, Warszawa 2006, s.23 
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Grossman3. Na okładce tego wydania magazynu znalazł ekran komputera z lustrem. W ten 

sposób „Time" uhonorował rozwój społeczności internetowej i rewolucję dokonaną przez 

blogi, serwisy z plikami wideo jak YouTube czy portale społecznościowe.  

Zmiany kanałów komunikacji i sposobów konsumowania mediów wpływają również 

na rynek mediów lokalnych i sublokalnych. Wpisują się – zgodnie z założeniem Henriego Jen-

kinsa – w model kultury konwergencji, który w równej mierze dotyczy globalnego, krajowe-

go, jak i lokalnego czy sublokalnego rynku - informacyjnego i reklamowego4. Za pomocą 

technologii producenci szukają nowych rynków zbytu i sposobów promowania marek, na-

dawcy chcą znaleźd dodatkowe kanały prezentowania treści i nowych form ich zawartości, a 

widzowie, czytelnicy, słuchacze, tj. odbiorcy chcą znaleźd inne, ciekawsze, bardziej kreatywne 

formy współuczestniczenia w tych zjawiskach oraz ich współtworzenia.  Już w 1995 roku w 

„Cyfrowym życiu” Nicholas Negroponte nakreślił kontrast między pasywnymi, starymi me-

diami a interaktywnymi nowymi, przewidując upadek sieci na korzyśd tzn. narrowscastingu i 

niszowych mediów na żądanie5. 

Przedmiotem analizy mojej pracy są konkurencyjne portale internetowe o zasięgu 

sublokalnym i lokalnym związane z  Kazimierzem Dolnym6 i Świnoujściem7. Miasta te znane 

są jako kurorty turystyczne i uzdrowiskowe. Kojarzą się z wypoczynkiem i rozwiniętą siecią 

hoteli, pensjonatów i zakładów gastronomicznych, ale tematy, które interesują tylko 

społecznośd lokalną rzadko stają się ważne z dziennikarskiego punktu widzenia dla mediów, 

które „obsługują” informacyjnie rynki kazimierski i świnoujski. Analizowane ośrodki 

podlegają mediom wojewódzkim – lubelskim i szczecioskim. 

Lokalnie regionalnie 

 Świnoujście komunikacyjnie związane jest z mediami szczecioskimi, które zatrudniają 

na wyspach swoich korespondentów. W mieście wydawane są trzy gazety lokalne: „Nowy 

Wyspiarz", „Kurier nad Morzem", będący bezpłatnym dwutygodnikiem ukazującym się w 

sezonie letnim, oraz „Wyspiarz Niebieski” - tygodnik ukazujący się w Świnoujściu, 

3
 Grossman L., Time's Person of the Year: You, “Time”, 13.12.2006, 

4
 Jenkins H., Kultura konwergencji. Zderzenie starych i nowych mediów, Warszawa 2006, s.22 

5
 Negroponte N., Cyfrowe życie, Warszawa 1997, s.48 

6
 Kazimierz Dolny - miasto w woj. Lubelskim, powiat puławski, ok. 3,5 tysięcy mieszkańców, od końca 

XIX wieku ośrodek  turystyczno-krajoznawczy [źródło: Encyklopedia PWN] 
7
 Świnoujście- miasto w woj. Zachodniopomorskim, powiat grodzki, na wyspach, w pobliżu granicy z 

Niemcami, 41 tysięcy mieszkańców [źródło: Encyklopedia PWN] 
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Międzyzdrojach i w Wolinie. W mieście działa także oddział „Głosu Szczecioskiego”, w ra-

mach którego funkcjonuje cotygodniowy dodatek „Głos nad Morzem". 

 Ilośd informacji na temat Kazimierza Dolnego w mediach regionalnym również była 

zależna od zainteresowania ze strony ośrodka w Lublinie, ale również w położonych bliżej 

Puławach (www.MojeMiastoPuławy, pulawy24.pl). 

Codzienne materiały świnoujskich korespondentów „Kuriera Szczecioskiego” i „Gaze-

ty Wyborczej” stanowiły więc tylko dodatek do przeglądu wydarzeo dnia i nie zaspokajały 

potrzeb informacyjnych mieszkaoców, którzy we współpracy z dziennikarzami pracującymi 

wcześniej w lokalnych i regionalnych gazetach i stacjach radiowych, wzięli media we własne 

ręce. Połączyła ich przynależnośd do „Generacji C” – społeczności doby konwergencji, która 

kooperuje ‘co-operation’ oraz współtworzy pewne treści ‘co-creation’. „C” to więc content, 

constant connectivity, collaboration, change, co-creation, chameleons, curiosity, w koocu 

“creation’8!  

Dziennikarze, którzy zainicjowali działalnośd lokalnym portali informacyjnych 

wcześniej byli korespondentami regionalnych mediów lub postaciami aktywnymi na formach 

„Kuriera Lubelskiego”, „Kuriera Szczecioskiego”, szczecioskiej i lubelskiej mutacji „Gazety 

Wyborczej”. Zdobyte doświadczenia postanowili wykorzystad podczas własnej działalności. 

Oddolna konwergencja pomogła więc lokalnym mediom. Jako konsumenci mediów nauczyli 

się, jak używad nowych technologii, aby zyskad pełniejszą kontrolę nad przepływem infor-

macji i wchodzid w interakcje z zarówno z innymi dziennikarzami jak i potencjalnymi odbior-

cami. 

Co się dzieje w Kazimierzu Dolnym? 

Portal www.kazimierzdolny.pl powstał w 2003 roku jako praca jednego z 

mieszkaoców Kamila Rucioskiego na Politechnice Lubelskiej. Chciał stworzyd platformę 

zarówno dla mieszkaoców, jak i dla turystów odwiedzających Kazimierz Dolny. Mieszkaocy 

mogli znaleźd informacje, do których na co dzieo nie mają dostępu między innymi z powodu 

8
 www.trendwatching.com, C Generation, 01.02.2004, 

http://pl.wikipedia.org/wiki/Mi%C4%99dzyzdroje
http://pl.wikipedia.org/wiki/Wolin_(miasto)
http://pl.wikipedia.org/wiki/G%C5%82os_Szczeci%C5%84ski
http://www.trendwatching.com/
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braku lokalnej prasy. Przez lata portal stał się odpowiednikiem codziennej gazety, w której 

każdy z mieszkaoców może znaleźd informacje o najważniejszych wydarzeniach i codziennym 

życiu miasta. Turysta natomiast otrzymuje w portalu kompleksową informację na temat 

atrakcji, zabytków, festiwali i innych imprez i zanim przyjedzie do Kazimierza może znaleźd 

dla siebie odpowiedni nocleg.  

Poza częścią merytoryczna portal od początku był zaawansowaną techniczne 

aplikacją internetową umożliwiającą łatwą edycję ofert reklamowych obiektów noclegowych 

w Kazimierzu. Właściciele pensjonatów, mając dostęp do swojej oferty, mogą na bieżąco 

aktualizowad ich treśd, ceny, tworzyd oferty specjalne na przykład na weekendy, święta czy 

też Sylwestra. Portal z początkowej działalności hobbistycznej stał się profesjonalnie 

zarządzaną firmą. Obecnie razem z serwisem www.nocowanie.pl zajmuje czwarte miejsce w 

rankingu polskich witryn turystycznych. Miesięczny zasięg grupy nocowanie.pl to ponad mi-

lion turystów, a z portalu www.kazimierzdolny.pl korzysta codziennie ponad 5000 osób9. 

Według danych statystycznych z całego portalu miesięcznie korzysta nawet 70 000 

użytkowników.  

W ciągu miesiąca w portalu publikowanych jest kilkadziesiąt wiadomości. Ale główną 

zaletą – jak podkreślają sami właściciele-  jest grono stałych użytkowników, którzy aktywnie 

uczestniczą w dyskusjach na forum, komentując zarówno wiadomości jak i obraz z kamer 

internetowych.  

Coraz ważniejszą rolę zaczyna odgrywad treśd generowana przez użytkowników da-

nego serwisu i sposób w jaki Web 2.0 zmienia paradygmat interakcji między właścicielami 

serwisu i jego użytkownikami, oddając tworzenie większości treści w ręce tych ostatnich. 

Obrazuje to narodziny „informacyjnego prosumenta”, który łączy w sobie role konsumenta i 

producenta treści. Od roku użytkownicy www.kazimierzdolny.pl mogą tworzyd własne gale-

rie zdjęd, oceniad je i umieszczad komentarze. Portal staje się miejscem, gdzie piętnowane są 

naganne zachowania - Miejsce parkingowe dla niepełnosprawnych obok kościoła farnego jest 

ciągle zajęte przez pana który ma parking przy dzwonnicy i prowadzi handel na miejscu daw-

nej Esterki10. Użytkownicy wchodzą w polemikę z dziennikarzami; Gdy redakcja zauważyła, że 

władze miasta zmieniły zdanie i tak zwane „koperty” pojawiły się na Rynku, naprzeciwko 

Galerii Letniej, jeden z aktywistów forum już kilka minut po opublikowaniu informacji, 

                                                      
9
 Informacje zamieszczone dzięki uprzejmości www.kazimierzdolny.pl 

 

http://pl.wikipedia.org/wiki/Paradygmat
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zauważył, że artykuł jest co najmniej „dziwny”, ponieważ koperty, których dotyczył zostały 

namalowane ponad dwa tygodnie wcześniej. Gdy w „Aktualnościach” pojawiła się informac-

ja, że podczas polskiej Prezydencji w Radzie Unii Europejskiej Kazimierz będzie miejscem nie-

formalnego spotkania blisko setki dyplomatów paostw członkowskich Unii Europejskiej, in-

ternauci zaczęli prześcigad się w pomysłach, jak wykorzystad sytuacje i doprowadzid między 

innymi do uzyskania funduszy na budowę przystani. Dwutorowy charakter krytyki – z jednej 

strony mediów z drugiej strony  władzy lokalnej sprawia, że użytkownicy a zarazem 

współtwórcy lokalnych portali internetowych stają się rodzajem IV władzy. 

Co się dzieje wkazimierzudolnym z domeną „pl”? 

Technologie z branży IT umożliwiły powstanie globalnego społeczeostwa informacyj-

nego. Niektórzy mówią o nowej epoce - informacjonalizmie11. Internet stworzył przestrzeo 

dogodną dla rozwoju wspólnoty gustów. Muzyka, moda, wzornictwo, sztuka, w koocu media 

są regulowane przez remiksy, fuzje, kolaże i mash-upy12. Lawrence Lessing sądzi, że dzięki tej 

tendencji kultura się demokratyzuje i rozkwita „ludowy” jej wariant, który ten amerykaoski 

badacz i prawnik nazywa kulturą RW – w przeciwieostwie do kultury tworzonej przez profe-

sjonalistów, czyli RO13. Wraz z mediami cyfrowymi kultura wraca do modelu read/write – 

odczyt/zapis. Jedną z ważniejszych form uczestnictwa staje się remiks - powrót do kultural-

nych korzeni, których wytworzy  uległy deformacji pod wpływem komercyjnego modelu – 

read only.  

W mechanizmy kultury remiksu wpisuje się działalnośd portalu wkazimierzudol-

nym.pl. Bożena Gałuszewska – właścicielka domeny i redaktor naczelna - urodziła się i wy-

chowała w  Kazimierzu Dolnym nad Wisłą. Deklaruje, że strona powstała jako antidotum na 

znaki czasu, które zmieniają rzeczywistośd i sprawiają, że miasteczko z jej dzieciostwa prze-

staje istnied14. Z założenia ma nie byd tu chaosu informacyjnego i współczesnej krzykliwości. 

To raczej nostalgiczne wspomnienie miasteczka takiego, jakie nadal funkcjonuje w świado-

mości społecznej nie tylko Kazimierzaków, ale i Polaków w ogóle – pisze w artykule wstęp-

nym. Portal ma przypominad ludzi, zdarzenia, historie, które konstytuowały mit miasta. In-

11
 Bard A., Söderqvist J., Netokracja. Nowa elita władzy i życie po kapitalizmie, Warszawa 2006, s.90 

12
 Ibidem, s.57 

13
 Manovich L., Język nowych mediów, Warszawa 2006, s.89 

14
 Na podstawie rozmów z Bożeną Gułuszewską 



Naukowy Przegląd Dziennikarski            nr1/2013 

Journalism Research Review Quarterly   Alicja Myśliwiec 
13 

formacje utrzymujące pozory obiektywnych odgrywają drugorzędną rolę. Redaktorzy przede 

wszystkim koncentrują się na relacjach mieszkaoców i własnych wspomnieniach. Życie daw-

nego Kazimierza jest dokumentowane dzięki rozmowom i nagraniom ((…) to rodzaj historii 

mówionej - i tu tylko redaguję teksty, pozostawiając jak najwięcej elementów dosłownych, 

płynących od opowiadającego – mówi Gałuszewska). Przyjaciele Redakcji dzielą się wspo-

mnieniami, anegdotami opowiedzianymi przez swoich dziadków, rodziców.  

Druga kategoria informacji na stronie, to historia Kazimierza opisywana w oparciu o 

materiały źródłowe. Mamy tutaj do czynienia z fenomenem, który za Lessingiem czy De 

Groote15 można określid mianem społecznej produkcji, historiografii RW czy internetowej 

historiografii popularnej – rodzaj historiografii 2.016. Społeczna produkcja historii17 to rezul-

tat zdygitalizowania i udostępniania w sieci dotychczasowego dziedzictwa kulturowego oraz 

pojawienia się relatywnie taniego sprzętu i oprogramowania.  

Zdigitalizowana północ 

Iświnoujście jest najbardziej agresywnym portalem na rynku świnoujskich mediów. In-

formacje uznane za sensacyjne – nawet jeżeli pochodzą sprzed tygodnia – mają szansę 

znaleźd się jako news dnia na dynamicznym pasku na dole strony. Dziennikarze starają się 

stworzyd mroczny obraz miasta, usiłując zbliżyd Świnoujście do nowojorskiego Gotham City. Z 

bannera dowiadujemy się, że ostrzelano autobus, kobieta wypadła z okna, wandale znów 

atakują a pies rzucił się na 9latke na oczach innych dzieci18.  

Sławomir Ryfczyoski – fotograf, lokalny biznesman, dziennikarz i właściciel serwisu 

zadecydował, że zamiast nazwisk i personalnej identyfikacji autorów na portalu będzie 

funkcjonował autor zbiorowy umacniający markę iswinoujscie.pl. Dziennikarze pozostają 

anonimowi, chod ich czytelnicy wiedzą, kto zajmuje się daną tematyką. 

Tytuły informacji przypominają slogany. Język służy w tym przypadku informacyjnej rek-

lamie. Dawniej słowa nazywały i stabilizowały informacje, obrazy były z kolei zmienne i 

wrażeniowe. Dziś relacja zmienia się – rola słów ogranicza się do zapowiadania obrazów – 

15
 Groot J., Consuming History. Historians and heritage in contemporary popular culture, Routlege, 

2009 
16

 Radomski A., Historia w kulturze remiksu, Lublin 2010, s.15 
17

 Benkler Y., Bogactwo sieci. Jak produkcja społeczna zmienia rynki i wolność, Warszawa, 2008 
18

 Informacje pochodzą z 12.05.2011 
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twierdzi Jerzy Bralczyk19. Przykład iświnoujście potwierdza tę tezę. Rola słów niejednokrotnie 

ogranicza się do zapowiadania nieruchomych obrazów. Języka używa się dowolnie, w sposób 

niezobowiązujący. Tytuły częściej mają charakter sugerująco-opisujący niż informacyjny. Z 

reguły są wypowiedziami niepełnymi. Dopuszczają możliwości uzupełniania treści, co jest 

atrakcyjne z perspektywy odbiorcy przyzwyczajonego do formuły gry. Mają działad na zasad-

zie impulsu. Umożliwiają kondensację treści i dynamizują wypowiedzi. W tytułach pojawiają 

się również emotikony, np. Jakie wyspy, taki Jack Sparrow ;). Zobacz film20! To złożone 

głównie znaków przestankowych wyrazy nastroju, którymi posługują się użytkownicy Inter-

netu, zwłaszcza w poczcie elektronicznej, grupach dyskusyjnych czy chatach. Najczęściej 

używany rodzaj emotikona odzwierciedla ludzką twarz - po przekręceniu głowy o 

dziewięddziesiąt stopni, gdy najlepiej można zobaczyd komiksowy obraz twarzy. Zabieg nie 

jest nowatorski. Pierwszy znany przykład użycia emotikonów w mediach pochodzi z 

ogłoszenia prasowego w New York Herald Tribune, 10 marca 1953,  gdy promowano film 

„Lili” z Leslie Caron.  

Największym zainteresowaniem użytkowników iświnoujście cieszy się forum. Manuel 

Castells w „Galaktyce Internetu” twierdzi, że chod publicznośd wykazała umiarkowane zain-

teresowanie hipertekstem, to jednak rozwinęła hipertekstualną relację z istniejącymi me-

diami21. W kulturze łowieckiej dzieci bawią się łukiem i strzałą, w społeczeostwie informacyj-

nym – informacją. Odbiorca staje się więc informacyjnym łowcą, co doskonale dokumentują 

fora internetowe, które klasyfikuję jako media społecznościowe ekspresywne. Iświnoujście 

zachęca użytkowników do udziału w specjalnie oznaczonych graficznie sondach: Czy dobrze 

zaplanowano remonty w centrum miasta? Odbiorcy mogą zarówno tworzyd przekazy, ale też 

kontrolowad władze lokalną, wyrażając swoje zdanie. Właściciel portalu przygotowuje się do 

uruchomienia radia Świnoujście.  

19
 Bralczyk J., Język na sprzedaż, Gdańsk 2004, s.137 

21
 Castells M., Galaktyka Internetu, Poznań 2003, s. 

http://encyklopedia.helion.pl/index.php/Poczta_elektroniczna
http://encyklopedia.helion.pl/index.php/Grupa_dyskusyjna
http://encyklopedia.helion.pl/index.php/Chat
http://encyklopedia.helion.pl/index.php/10_marca
http://encyklopedia.helion.pl/index.php/1953
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Świnoujście horyzontalnie 

E-świnoujście pojawiło się na lokalnym rynku medialnym w 2004 roku  jako portal ho-

ryzontalny22. Stanowiło alternatywę dla coraz bardziej agresywnej polityki i-świnoujście. Por-

tal chciał się wyróżnid, więc szybko przekształcił się w rodzaj informacyjnego foto-bloga. Da-

niel Szysz – jego redaktor naczelny – jest również właścicielem zakładu fotograficznego.  Dwa 

lata temu serwis przekształcił się i wrócił do schematu portalu horyzontalnego, ale wpro-

wadzono nowy element – częśd społecznościową. To Web 2.023 umożliwiło powstanie no-

wych praktyk i nowych form działalności, tak zwanej wikinomii, która działa w oparciu o 

zbiorową inteligencję, kierując się hasłem, że nikt nie wie wszystkiego, ale każdy wie coś.24 

 Polityka informacyjna koncentruje się na przedstawicielach „C generacji”25 - 

użytkownikach tworzących zawartośd poprzez dodawanie tekstów, obrazów, plików 

dźwiękowych i wideo. Sprzyja temu rozwój łatwych w obsłudze narzędzi internetowych, 

dzięki nim każdy może stad się aktywny w przestrzeni dziennikarskiej. Czytelników ustawicz-

nie zachęca się do wchodzenia w interakcje. Nie bez powodu w miejscu hasła „więcej” pod 

poszczególnymi tekstami, umieszczono opcje: „czytaj i komentuj”. Portal oferuje możliwośd 

podglądu miasta dzięki kamerom umieszczonym w strategicznych punktach miasta – na 

plaży, w marinie i na promach. Użytkownicy walczą o swój wirtualny status społeczny 

jakością udostępnianych treści i stopniem uczestnictwem. Kształtują swoją tożsamośd w sieci 

w celu przełączania się między różnymi społecznościami.  

Wszechstronna informacja lokalna, kształtowanie opinii społecznej, kontrola władz 

lokalnych; integracja społeczności, wspieranie lokalnej kultury, promocja „małej ojczyzny”, 

obok nich edukacja, funkcja reklamowo – ogłoszeniowa w stosunku do lokalnych reklamo-

dawców; w koocu funkcja rozrywkowa26 - to zadania mediów lokalnych i sublokalnych. Inte-

resujemy się nimi, ponieważ historie z sąsiedztwa, opowieści o ludziach, których byd może 

codziennie mijamy na ulicy – są dla nas znacznie bardziej rzeczywiste, a poczucie 

22
 Portal horyzontalny - rozbudowana witryna, w ramach której działają różne kręgi tematyczne. Na 

ogół oprócz zdywersyfikowanej wartości tematycznej występuje także katalog odnośników do innych 

stron, wyszukiwarka czy najnowsze wiadomości [ źródło: www.webinside.pl] 

24
 Tapscott D., Williams A.D, Wikinomia, Warszawa 2008, s. 40-51 

25
 www.trendwatching.com, C Generation, 01.02.2004, 

http://www.trendwatching.com/
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rzeczywistości staje się coraz cenniejsze w świecie bliskości komunikacyjnej a nie fizycznej. 

Media lokalne stanowią przykłady różnych rodzajów konceptualizowania pojęcia haimatu. W 

ujęciu etnologicznym i antropologicznym jest przede wszystkim wyrazem potrzeby orientacji 

przestrzennej, potrzeby terytorium, które stanowi ofertę tożsamości, stymulacji i 

bezpieczeostwa. Doskonale ilustruje to linia programowa wkazimierzudolnym.pl.  Natomiast 

w ujęciu socjologicznym Heimat (ojczyzna) wraz z pojęciem komplementarnym Fremde (ob-

czyzna) jest konstytucyjnym warunkiem tożsamości grupowej – w model ten wpisuje się 

społecznościowy charakter eświnoujścia  - przykład wykorzystania przez media lokalne me-

chanizmów kultury uczestnictwa (partycypacji) i  zbiorowej inteligencji27. Pojęcie haimatu ma 

również dwa podstawowe wymiary: zewnętrzny, odwołujący się do przestrzeni doświadczeo, 

oraz wewnętrzny, odwołujący się do kształtowania uczud i postaw. 

 Zaangażowanie w działalnośd lokanych i sublokalnych mediów, uczestnictwo widow-

ni to sposób na wywołanie głębszego zaangażowania, a w konsekwencji lojalności. Zarówno 

dziennikarze jak i użytkownicy portali kazimierskich i świnoujskich są podzieleni. W obu 

przypadkach – mimo dysproporcji w ilości odsłon i potencjale reklamowym - właściciele por-

tali a nawet sami dziennikarze konkurują ze sobą. Widad to również w samych nazwach por-

tali: .kazimierzdolny.pl i wkazimierzudolnym.pl oraz e-swinoujscie i i-świnoujscie. Każdy z 

analizowanych serwisów wybrał inną drogę. Nie reprezentują władz miasta, ani nie są przez 

nie finansowane. Łączą w sobie cechy witryny reklamowej i czasopisma regionalnego. 

Jednocześnie rynek lokalnym i sublokalnych mediów elektronicznych odzwierciedla procesy, 

które dotyczą całego otoczenia medialnego. Generacja C, kultura remiksu czy infotainment 

są obecne z taką samą siłą również w tej mikro-medialnej skali, co tylko potwierdza ich siłę i 

pozwala prognozowad kierunki rozwoju.  

27
 Simmel G., 

http://www.kazimierzdolny.pl/
http://www.wkazimierzudolnym.pl/
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Aneta Pawłowska 

PROMOCJA REGIONU TURYSTYCZNEGO -  KOMUNIKACJA WIZUALNA 

NA PRZYKŁADZIE KAMPANII WIZERUNKOWYCH MAŁOPOLSKI I 

ŚLĄSKIEGO 

Ogólnopolskie kampanie promocyjne województwa małopolskiego organizowane są cyklicz-

nie od roku 2004 (kampania zimowa i letnia). Natomiast kampanie promocyjne wo-

jewództwa śląskiego realizowane są dopiero od roku 2008 i do tej pory odbyły się cztery: 

dwie regionalne i dwie krajowe. Działania promocyjne prezentują walory turystyczne, ale 

także tworzą pozytywny wizerunek regionów turystycznych. Promocja regionu ma na celu 

przekazanie informacji o nim w taki sposób, aby odbiorca kojarzył go z atrakcyjnymi sposo-

bami spędzania wolnego czasu i interesującą ofertą turystyczną. 

Wizerunek i marka regionu turystycznego 

Mówiąc o działaniach promocyjnych kształtujących wizerunek regionów turystycznych należy 

najpierw zdefiniowad pojęcie samego wizerunku. W Metodach badania wizerunku w me-

diach autorzy Gackowski i Łączyoski podają definicję – wizerunek jest to reprezentacja 

jakiegoś przedmiotu (beneficjenta) w świadomości podmiotu (odbiorcy istotnego)1. Zatem 

wizerunkiem jest graficzna prezentacja, za pomocą której określony przedmiot jest przeds-

tawiany i postrzegany przez odbiorców. Kreowanie wizerunku coraz częściej dotyczy również 

regionów turystycznych.  

 Wizerunek regionu turystycznego budowany jest w oparciu o jego walory turystyczne, 

zabytki, miejsca, historię, skojarzenia z nim związane. Odpowiednia ekspozycja w komunika-

cie wizualnym tego, co stanowi o atrakcyjności regionu ma na celu przekonanie odbiorcy 

informacji  o atrakcjach i możliwościach wypoczynku, z których może skorzystad.  

 W tym miejscu należy wspomnied o Unique Selling Proposition (USP), czyli unikalnej pro-

pozycji sprzedaży, która jest nawiązaniem do wyjątkowości danego miejsca, szczególnie 

1
 Gackowski T., Łączyński M., Metody badania wizerunku w mediach, Wyd. CeDeWu, Warszawa 

2009, s. 30. 
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atrakcyjnej oferty, której konkurencja nie posiada, pewnych unikalnych cechach, które czynią 

miejsce szczególnie atrakcyjnym. Dotyczy to również promocji regionów turystycznych. 

Każdy z nich ma swoje wyjątkowe walory turystyczne, które mogą stad się przedmiotem zain-

teresowania. 

 Kolejnym pojęciem jest marka. Podstawowe wartości, na podstawie których dany region 

buduje swój wizerunek i kształtuje rynkową pozycję można określid właśnie jako markę. 

Skumulowany zasób elementów tworzących atrakcyjnośd regionu oraz składających się na 

jego jakośd i oryginalnośd, zaczyna funkcjonowad jako marka. W komunikatach wizualnych 

kampanii promocyjnych to właśnie te elementy powinny zostad odpowiednio przedstawione 

odbiorcy.  

 Marka regionu turystycznego sprzyja jego funkcjonowaniu w sektorze turystycznym. 

Śląskie jest prezentowane jako region idealny dla turystyki aktywnej (Śląskie. Pozytywna 

energia), Małopolska to miejsce, gdzie można delektowad się kulturą i sztuką – Smakowanie 

Małopolski czy uprawiad sporty zimowe – Do Małopolski!. Zwiedzaj od deski do deski! 

 Warto tutaj zauważyd, że w kampaniach promocyjnych województwa małopolskiego po-

jawia się nazwa regionu historycznego, jakim jest Małopolska – kojarzona z zabytkami, 

kulturą, sztuką. Natomiast w kampaniach województwa śląskiego stosowana jest nazwa 

Śląskie, nie ma nawiązao ani do nazwy województwa, ani regionu przemysłowego Górnego 

Śląska. Śląskie jest nową, ekologiczną i atrakcyjną przestrzenią prezentującą swoje walory 

turystom. 

 

Kampania outdoorowa 

 

Wybór mediów (narzędzi), które zostaną wykorzystane do przekazania treści kampanii pro-

mocyjnej, dokonywany jest przy uwzględnieniu możliwości dotarcia do grupy docelowej, a 

także budżetu organizatora. Reklama typu ATL (ang. Above The Line, pol. powyżej linii, ponad 

linią) oznacza strategię działao marketingowych, które prowadzone są w mediach tradycyj-

nych tj. telewizja, radio, prasa, plakaty, reklama zewnętrzna (outdoor), reklama wewnętrzna 

(indoor) itp. Komunikaty wizualne prezentowane są m.in. na nośnikach wielkoformatowej 

reklamy zewnętrznej (billboard, citylight). 

 Arnold Pabian podaje wyniki badao zamieszczonych w Media i Marketing (czerwiec 

2005), których celem było zbadanie opinii klientów bezpośrednich oraz domów medialnych 
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na temat reklamy wielkoformatowej. Ankietowani wskazywali pewne cechy komunikatów 

wizualnych z wielkoformatowych powierzchni wykorzystywanych w kampaniach promocyj-

nych. Stwierdzono, że kampania zewnętrzna pozwala na budowanie wizerunku i 

świadomości marki w krótkim czasie. Można mówid o dużej skuteczności tego typu działao 

promocyjnych w przypadku kampanii lokalnych, ponieważ na tym poziomie zapewniona jest 

widocznośd i szeroki odbiór prezentowanego komunikatu wizualnego. Mimo to ograniczona 

jest ilośd miejsc, gdzie można eksponowad billboardy czy citylighty, ponieważ wymagana jest 

stosunkowo duża powierzchnia płaska. Dla reklamy zewnętrznej cechą charakterystyczną 

jest duża zauważalnośd, co jest szczególnie przydatne podczas budowy wizerunku regionu 

turystycznego. Jednak zbadanie bezpośredniego wpływu zewnętrznej kampanii wizerunko-

wej na zwiększenie się ruchu turystycznego na danym terenie, jest trudne i mało wiary-

godne, z powodu braku odpowiednich badao2.  

 Jako billboard definiowana jest duża, najczęściej oświetlona, tablica reklamowa. W kam-

paniach promocyjnych używane są nośniki wielkoformatowe wolnostojące lub naścienne 

umieszczane na budynkach lub przystosowanych słupach, przy ruchliwych ciągach komuni-

kacyjnych, przy trasach wjazdowych czy wyjazdowych z aglomeracji. W zależności od sposo-

bu oświetlenia dzieli się je na frontlight (oświetlenie od zewnątrz) oraz backlight (oświetlenie 

od wewnątrz).  

 Natomiast citylight to podświetlany od wewnątrz oszklony neon reklamowy, którego 

standardowe wymiary wynoszą 1,2x1,8 m. Nośniki tego typu lokalizowane są na wiatach 

przystankowych, a także w formie wolnostojącej lub wiszącej poziomo lub pionowo3.  

 Arnold Pabian określa reklamę zewnętrzną jako reklamę wspomagającą wobec kampanii 

promocyjnych w prasie, telewizji i radiu4. W czasie trwania kampanii promocyjnych 

Małopolski i Śląskiego citylight wykorzystywany był znacznie rzadziej niż w billboard. Zasto-

sowano go w kampanii Śląskie. Pozytywna energia z 2008 r., Śląskie na wyciągnięcie ręki i 

Smakowanie Małopolski w 2009 r.  

                                                      
2
 Pabian A., Reklama w turystyce, Wyd. Wyższa Szkoła Hotelarstwa i Turystyki, Częstochowa 2006, 

s.55. 
3
 Pabian A., Reklama w turystyce, Wyd. Wyższa Szkoła Hotelarstwa i Turystyki, Częstochowa 2006, 

s.56-57. 
4
 Pabian A., Reklama w turystyce, Wyd. Wyższa Szkoła Hotelarstwa i Turystyki, Częstochowa 2006, 

s. 55. 
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 Komunikaty wizualne kampanii promocyjnych prezentowane były na nośnikach reklamy 

zewnętrznej w przestrzeni publicznej. Jako materiał ekspozycyjny stosowano plakat papie-

rowy. Decydujący wpływ na wartośd komunikacyjną plakatu mają dwa czynniki, o których 

pisze Krystyna Wojcik. Istotne jest znaczenie formy plakatu, na którą składają się treśd i wa-

lory plastyczne oraz ich odpowiednie rozmieszczenie na powierzchni reklamowej. Odbiorca 

reklamy zewnętrznej percypuje ją w sytuacji dynamicznej np. jadąc czy idąc. Billboardy 

umieszczone na tej trasie są oglądane przez kilka sekund, zatem ważne jest takie ich zapro-

jektowanie, aby maksymalnie wykorzystad tę chwilę uwagi odbiorcy. Obraz i słowo pisane są 

podstawowymi środkami komunikowania na plakacie, przy czym biorąc pod uwagę fakt, że 

plakaty reklamowe są najczęściej eksponowane w przestrzeni publicznej o dużym natężeniu 

ruchu komunikacyjnego, szczególnie ważny jest dobór i organizacja treści pisanych5. 

 

 

Ryc. 1. Billboard kampanii Do Małopolski! Zwiedzaj od deski do deski! 

Źródło: strona internetowa Urzędu Marszałkowskiego Województwa Małopolskiego 

 

 

                                                      
5
 Wojcik K., Public Relations. Wiarygodny dialog z otoczeniem, Wyd. Placet, Warszawa 2009, s. 674. 
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Ryc. 2-3. Citylighty kampanii Śląskie na wyciągnięcie ręki 

Źródło: strona internetowa Urzędu Marszałkowskiego Województwa Śląskiego 

 

 

 

Psychologiczne aspekty komunikatu wizualnego 

 

Szczególnie ważna w komunikatach wizualnych promujących wizerunek jest dbałośd o 

emocje odbiorcy, który selekcjonuje otrzymane informacje. Po otrzymaniu odpowiedniego 

komunikatu wizualnego na temat regionu turystycznego odbiorca zaczyna przyswajad jego 

obraz. Jak pisze Mirosław Laszczak, wykorzystanie w projekcie uczud takich jak miłośd, 

przyjaźo czy pewnych stanów (radośd, zadowolenie) pobudza wyobraźnię odbiorcy. Pozy-

tywne emocje odbiorcy, które towarzyszą percepcji komunikatu, przyczyniają się do tego, że 

obraz jaki zapada mu w pamięd, ma więcej cech pozytywnych. Kampanie promocyjne 

prezentują wizerunek regionu turystycznego w sposób, który powinien zostad pozytywnie 

odebrany i zapamiętany, a następnie wykorzystany np. podczas podejmowania decyzji o 

wyjeździe turystycznym. Pozytywny i przyjemny dla odbiorcy wizerunek miejsca może 
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przekładad się na chęd zwiedzania, dłuższego pobytu, skonfrontowania komunikatu wizual-

nego ze stanem rzeczywistym – poprzez motywację do działania, warunkowanie psycholo-

giczne czy obietnicę zadowolenia6. Jeśli Śląskie jest prezentowane jako teren sprzyjający tu-

rystyce aktywnej, w której biorą udział ludzie w każdym wieku, a Małopolska jest z kolei ob-

szarem oferującym liczne możliwości poznania kultury, tradycji czy folkloru, to przy odpo-

wiednim zaprojektowaniu komunikatu wizualnego, odbiorca pozytywnie zareaguje na zapre-

zentowany przekaz. 

 Mirosław Laszczak wymienia trzy najważniejsze teorie psychologiczne, które mają zasto-

sowanie w reklamie tj. psychologia bodźca i reakcji, psychologia postaci i teoria pola oraz 

psychoanaliza i neopsychoanaliza.  

 Teoria bodźca i reakcji zakłada, że wszystkie zachowania ludzkie są efektem zadziałania 

określonego bodźca, który warunkuje pożądaną reakcję7. Zatem zachowania odbiorców ko-

munikatów wizualnych mogą byd efektem użytego bodźca. Jeśli bodziec zostanie przedsta-

wiony w odpowiednio atrakcyjny sposób np. możliwośd uprawiania sportów w Śląskim 

(kampania Pozytywnie nakręceni polecają) albo okazja do poznawania kultury w Małopolsce 

(Smakowanie Małopolski), to wyzwoli on reakcję uzewnętrznioną – wyjazd o charakterze 

turystycznym albo utajoną – marzenie, myślenie o wyjeździe, postrzeganie go w określony 

sposób. Odpowiednio dobrany bodziec, którym może byd slogan, zachowania i wybory in-

nych osób przedstawione na plakacie reklamowym czy kojarzenie podróży w dane miejsce z 

czymś przyjemnym, stymuluje odbiorcę do działania.  

 W kontekście psychologii bodźca-reakcji wymieniane są również zmienne pośredniczące, 

czyli takie, które mogą kształtowad procesy zachodzące pomiędzy bodźcem a reakcją np. 

poprzednie doświadczenia czy skojarzenia, których znajomośd może pomóc przy przewidy-

waniu reakcji człowieka. Przykładem może byd prezentowanie w kampaniach promocyjnych 

Małopolski w zestawieniu z Krakowem czy terenami górskimi – te skojarzenia posiada wiele 

osób, a na nich bazuje konstrukcja plakatu reklamowego. Odpowiednio zaplanowane roz-

mieszczenie elementów, które mogą byd istotnymi dla odbiorcy bodźcami, przyczynia się do 

zwiększenia siły oddziaływania przekazu reklamowego. 

                                                      
6
 Laszczak M., Psychologia przekazu reklamowego, Wyd. Profesjonalnej Szkoły Biznesu, Kraków 

1998, s. 128-129. 
7
 Laszczak M., Psychologia przekazu reklamowego, Wyd. Profesjonalna Szkoła Biznesu, Kraków 

1998, s. 53. 
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 Duże znaczenie w projektowaniu reklamowych komunikatów ma psychologia postaci i 

teoria pola. Psychologia postaci odnosi się do sposobu spostrzegania człowieka, przez co 

należy rozumied złożony układ procesów prowadzący do ukształtowania się subiektywnego 

obrazu rzeczywistości (spostrzeżenia). Podstawą tych procesów są określone czynności: wid-

zenie, słyszenie, smakowanie, wąchanie, dotykanie itp., które pozwalają konstruowad 

spostrzeżenia. Percepcja (spostrzeganie) jest pierwszym etapem przetwarzania informacji, 

które odbierane są przez narządy zmysłów. Jednak w procesie spostrzegania są wykorzysty-

wane nie tylko informacje aktualnie napływające z otoczenia. Istotne znaczenie mają także 

dane zawarte w pamięci jednostki czy inne ściśle związane ze spostrzeganiem procesy poz-

nawcze np. uwaga, pamięd, uczenie się, procesy emocjonalno-motywacyjne, struktura i 

funkcjonowanie osobowości jednostki8. Zachowania ludzkie są efektem działania wielu 

bodźców, dlatego komunikaty wizualne są pewną złożoną całością9. Odbiorca widzi komuni-

kat reklamowy, postrzega go w określony sposób, konotuje, przywołuje skojarzenia, dopa-

sowuje do swoich potrzeb i wyobrażeo. Widząc komunikat mający na celu kształtowanie wi-

zerunku regionu, odbiorca utrwala go w pamięci albo odrzuca, kiedy uzna za nieciekawy lub 

odpychający.  

 Z teorią psychologii postaci związana jest teoria pola, zakładająca, że człowiek jest punk-

tem, który krąży wokół przestrzeni życiowej i ulega oddziaływaniom występującym w tym 

polu sił. Promocja i reklama również są takimi siłami, które mogą nakłaniad do zakupu pre-

zentowanego towaru, a w przypadku promowania regionu do wyjazdu turystycznego10. 

 Bo Bergstrom wyjaśnia także trzy zasady teorii Gestalt, które mają zastosowanie w pro-

jektowaniu komunikatów wizualnych. Według teorii psychologicznej Gestalt mózg ludzki 

może byd obdarzony wyczuciem porządku, dzięki któremu chaotyczny świat jest organizo-

wany. Umiejętnośd postrzegania kształtów i kolorów przekłada się bezpośrednio na 

porządkowanie ich w zrozumiałą całośd. W kontekście teorii Gestalt pojawia się założenie, że 

ludzkie oko i mózg lepiej odczytują obrazy składające się z elementów tworzących jedną 

całośd, którą można interpretowad11.  

                                                      
8
 http://www.psychologia.edu.pl/index.php?dz=slownik&op=spis&id=758 

9
 Laszczak M., Psychologia przekazu reklamowego, Wyd. Profesjonalna Szkoła Biznesu, Kraków 

1998, s. 53-54. 
10

 Laszczak M., Psychologia przekazu reklamowego, Wyd. Profesjonalna Szkoła Biznesu, Kraków 

1998, s. 53-54. 
11

 Bergstrom B., Komunikacja wizualna, Wyd. Naukowe PWN, Warszawa 2009, s. 156. 

http://www.psychologia.edu.pl/index.php?dz=slownik&op=spis&id=758
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 Według zasady sąsiedztwa wzory umieszczone obok siebie postrzegane są jako pasujące 

do siebie, należące do siebie, a zatem tworzące jednolitą całośd – grupa osób stojących obok 

siebie interpretowana jako wyodrębniona grupa (Śląskie Zabrze wygrywa, Cała Polska 

zjeżdża do Małopolski, Małopolska, Kraków na dobry początek, Pozytywnie nakręceni 

polecają).  

 Zasada podobieostwa mówi o wspólnej kategorii podobnych wzorów oznaczanych 

jednolitą typografią lub kolorami. Odbiorca z łatwością odczytuje obraz, na którym 

poszczególne elementy są do siebie podobne np. podobnie ubrane osoby (Śląskie Zabrze 

wygrywa, Śląskie grube Rybnik).  

 Jeśli pewne elementy, np. opis, mają byd wyróżnione, to zgodnie z zasadą zbliżenia odd-

zielane są ramką lub kolorowym tłem12 (np. hasła promocyjne na plakatach kampanii Śląskie. 

Pozytywna energia i Śląskie na wyciągnięcie ręki).  

 Zygmunt Freud stwierdził, że głównym czynnikiem kształtującym ludzkie zachowanie jest 

libido, jako które rozumiał popęd seksualny. Reklama, jak pisze Mirosław Laszczak, rozszerza 

pojęcie libido na działania mające na celu zapewnienie przyjemności, pozytywnych wrażeo, 

które prowadzą człowieka ku określonej aktywności, ideom i postawom. Jeśli komunikat wi-

zualny zawiera elementy kojarzone z przyjemnością, odbiorca powinien pozytywnie 

zareagowad na niego. Jako przykład można podad subtelne elementy seksualności czy 

fizyczną atrakcyjnośd postaci prezentowanych za pomocą odpowiednio dobranych póz, 

gestów czy zachowao w kampanii promocyjnej z 2008 r. Śląskie. Pozytywna energia (Śląskie 

najciekawsze wice, Śląskie Skarby często chowa, Śląskie Cieszyn się bardzo). Laszczak zaznac-

za również, że zawarte w przekazie reklamowym marzenia senne czy surrealizm mogą 

działad na odbiorcę13. Takim przykładem w kampanii Śląskie. Pozytywna energia są gwiazdki 

otaczające motywy główne – metafora pozytywnej energii. 

   

 

 Odbiorca komunikatu wizualnego powinien otrzymywad wzmocnienia, szczególnie ważne 

z punktu widzenia psychologii poznawczej. Interesujące obrazy i teksty bawią, stymulują, 

pozwalają dowiedzied się czegoś nowego, dają poczucie nagrodzenia za zwróconą uwagę, co 

                                                      
12

 Bergstrom B., Komunikacja wizualna, Wyd. Naukowe PWN, Warszawa 2009,  s. 156, 178. 
13

 Laszczak M., Psychologia przekazu reklamowego, Wyd. Profesjonalna Szkoła Biznesu, Kraków 

1998, s. 55-58. 
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w efekcie może nakłonid odbiorcę do poszukiwania kolejnych wrażeo14. Nowsze kampanie 

promocyjne województwa małopolskiego i wszystkie kampanie promocyjne województwa 

śląskiego zawsze opierały się na kilku różnych projektach plakatów, które prezentowały od-

mienne ujęcia i możliwości wypoczynku w regionach turystycznych. 

 

Kompozycja komunikatu wizualnego 

 

Elementy kompozycyjne obrazu tworzą wzory zamknięte i otwarte. Wzory otwarte charakte-

ryzowane są jako hojne, zapraszające, pozbawione dramatyzmu, wolne. Z kolei wzory 

zamknięte są niepokojące, frapujące, także dramatyczne, a nawet nieprzyjazne z perspek-

tywy odbiorcy15. Co za tym idzie, w projektach plakatów kampanii promocyjnych używane są 

kompozycje zdecydowanie otwarte, ponieważ mają one na celu kształtowanie przyjaznego i 

pozytywnego wizerunku danego obszaru. Design może także byd określany jako takete – 

gorący, olśniewający, dynamiczny, a przez to niepokojący oraz maluma – ciepły, dobry, 

wpływający na odbiorcę pozytywnie i subtelnie16. 

 W kompozycji komunikatu wizualnego wykorzystywane są takie elementy jak złoty 

podział, kompozycja dynamiczna albo statyczna, zasada kierunku, a także perspektywa czy 

rytm obrazu. Szczególnie ważne elementy eksponowane są na pierwszym planie, 

wyodrębniane za pomocą ostrości albo sztafażu. Często wykorzystywane są schematy per-

cepcji obrazu przez odbiorcę poprzez umieszczenie wybranego elementy w lewym górnym 

rogu plakatu, na środku albo rozmieszczenie elementów na linii litery Z. Uporządkowanie i 

rozmieszczenie elementów w komunikacie wizualnym z pewnością wpłynie pozytywnie na 

odbiór komunikatu przez oglądającego. 

 Warto zwrócid uwagę na połączenie elementów prezentowanych w komunikatach wi-

zualnych kampanii promocyjnych Małopolski i Śląskiego. Przykłady plakatów kampanii pro-

mocyjnych dowodzą, że obraz fotograficzny stanowił często tylko punkt wyjścia w procesie 

projektowania komunikatu wizualnego, a często stosowanym zabiegiem graficznym był 

fotomontaż. Fotomontaż służy do pewnego rodzaju manipulacji obrazem, która przyczynia 

się do niekonwencjonalnych i zaskakujących prezentacji motywu głównego i towarzyszących 

                                                      
14

 Bergstrom B., Komunikacja wizualna, Wyd. Naukowe PWN, Warszawa 2009, s. 182-183. 
15

 Bergstrom B., Komunikacja wizualna, Wyd. Naukowe PWN, Warszawa, 2009, s. 177. 
16

 Bergstrom B., Komunikacja wizualna, Wyd. Naukowe PWN, Warszawa, s. 177. 
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mu motywów dodatkowych. Jest to częste rozwiązanie stosowane w projektach kampanii 

promocyjnych województwa małopolskiego: Małopolska. Odwiedź swoje marzenia, Cała 

Polska zjeżdża do Małopolski, Małopolska. Kraków na dobry początek, a także pojawia się w 

kolejnych kampaniach województwa śląskiego: Śląskie na wyciągnięcie ręki oraz najnowsza – 

Pasjonauci polecają Śląskie. Obraz fotograficzny na potrzeby tworzenia plakatu może byd 

przetworzony w różnym stopniu np. w plakatach kampanii Śląskie. Pozytywna energia  inge-

rencja graficzna jest najmniejsza – obraz został uzupełniony sloganem reklamowym.  

 Natomiast inne rozwiązanie, które pojawia się w komunikatach wizualnych kampanii 

promocyjnych Małopolski, to symboliczne przedstawienia graficzne zamiast dosłownego 

obrazu fotograficznego albo tego będącego fotomontażem: Smakowanie Małopolski, 

Małopolska – Na Zawsze.  

 

Barwa w komunikacie wizualnym 

 

Emocje i reakcje człowieka związane z barwą są uwarunkowane pierwotnie. Kolorystyce 

przypisuje się zatem szczególne znaczenie w komunikacie wizualnym, ponieważ ma na celu 

przyciągniecie uwagi, wyzwolenie skojarzeo, emocji związanych zaprezentowanym produk-

tem17. Barwa w kompozycji obrazu fotograficznego to nie tylko kolor, ale także jego odcieo i 

stopieo nasycenia. Kolorom wykorzystywanym w tworzeniu komunikatów wizualnych można 

przypisad określone znaczenie i działanie w zależności od tego, czy są to barwy aktywne czy 

pasywne. Barwy aktywne – gama kolorów od purpurowego i czerwonego do pomaraoczowo-

żółtego – działają na centralny układ nerwowy pobudzająco, wywierają dodatni wpływ na 

samopoczucie. Z kolei barwy pasywne, od żółto-zielonej do niebiesko-fioletowej, określane 

są jako przeciwieostwo poprzednich, ponieważ działają uspokajająco, sprawiają wrażenie 

uporządkowania i harmonii. 

 Jeśli komunikat przedstawia konkretny wycinek przestrzeni turystycznej, to kolory muszą 

byd zgodne z rzeczywistymi – tak jest w przypadku kampanii województwa śląskiego. W 

kampaniach Małopolski to symbol odwołuje się do pewnych elementów rzeczywistości, a 

                                                      
17

 Laszczak M., Psychologia przekazu reklamowego, Wyd. Profesjonalnej Szkoła Biznesu, Kraków 

1998, s. 130. 
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kolor dobierany jest z większą dowolnością. Znaczenie kolorów używanych w komunikatach 

reklamowych podaje Mirosław Laszczak w Psychologii przekazu reklamowego18.  

 Kolorem przyciągającym uwagę jest żółty, a efekt ten można jeszcze wzmagad poprzez 

zestawienie go z pomaraoczowym lub czarnym. U odbiorcy kolor żółty powoduje 

rozluźnienie, wyeliminowanie napięcia, także motywację do działania i nadzieję osiągnięcia 

szczęścia i sukcesu. Kolor ten wykorzystano np. na plakatach kampanii Śląskie skarby często 

chowa. 

 

Ryc. 4. Kampania promocyjna Śląskie. Pozytywna energia 

Źródło: strona internetowa Urzędu Marszałkowskiego Województwa Śląskiego 

 

 Z kolei kolor niebieski przyczynia się do wywołania u odbiorcy wrażenia spokoju, harmo-

nii, uporządkowania. Często stosowany był w projektowaniu plakatów kampanii promocyj-

nych np. kampania Smakowanie Małopolski – błękitne tło, na którym zaprezentowano sym-

bole regionu, błękitne niebo w każdym plakacie kampanii Śląskie na wyciągnięcie ręki, 

Śląskie. Pozytywna energia – Będzin dobrze, Cieszyn się bardzo, Pasjonauci polecają Śląskie.  

                                                      
18

 Laszczak M., Psychologia przekazu reklamowego, Wyd. Profesjonalnej Szkoła Biznesu, Kraków 

1998, s. 131. 
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Ryc. 5-7 . Kampania promocyjna Smakowanie Małopolski 

Źródło: strona internetowa Urzędu Marszałkowskiego Województwa Małopolskiego 

 

 

Ryc. 8. Kampania promocyjna Śląskie. Pozytywna energia 

Źródło: strona internetowa Urzędu Marszałkowskiego Województwa Śląskiego 

 

 Barwa czerwona jest związana z konkretnymi i sprecyzowanymi odczuciami, jak np. zde-

cydowanie, dążenie do sukcesu, mocne przeżycia, pełnia życia. Czerwony pobudza, wzmaga 

chęd działania, ożywia. Widad jego zastosowanie na plakatach przedstawiających dyna-

miczne sytuacje np. Śląskie najciekawsze wice, gdzie fani bawią się na koncercie w Spodku. 

Dodatkowo oddziaływanie czerwonego wzmocniono żółtym i pomaraoczowym. Barwa 

pomaraoczowa w charakterystyczne podanej przez Laszczaka symbolizuje radośd i rześkośd, 

aktywnośd i siłę. 
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Ryc. 9. Kampania promocyjna Śląskie. Pozytywna energia 

Źródło: strona internetowa Urzędu Marszałkowskiego Województwa Śląskiego 

 

 

 

Ryc. 10. Kampania promocyjna Zimą. Małopolska 

Źródło: strona internetowa Urzędu Marszałkowskiego Województwa Małopolskiego 

 

  Kolor zielony, oprócz powszechnie znanego działania kojącego, konotuje także 

nieustępliwośd, potrzebę uznania, a z drugiej strony – zdrowie, rześkośd. Jak podaje 

Mirosław Laszczak – osoby, które pozytywnie reagują na kolor zielony, charakteryzują się 

stałością i szczerością, a więc ten kolor może byd wykorzystywany w działaniach mających na 

celu budowanie marki produktu. Zatem kolor zielony często pojawia się w projektach kam-

panii promocyjnych województwa śląskiego, co niewątpliwie związane jest ze strategią bu-

dowania pozytywnego, ekologicznego wizerunku Śląskiego, gdzie można spędzad czas ak-
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tywnie, wypoczywad, zwiedzad i bawid się. Przykładami mogą byd plakaty kampanii Śląskie. 

Pozytywna energia – Gdzieś w Wiśle, a także plakaty Pozytywnie nakręceni polecają Śląskie 

lub Pasjonauci polecają Śląskie, gdzie często pojawiają się elementy w tym kolorze. 

 

 

Ryc. 11. Kampania promocyjna Śląskie. Pozytywna energia 

Źródło: strona internetowa Urzędu Marszałkowskiego Województwa Śląskiego 

 

 

 

Ryc. 12. Kampania promocyjna Pozytywnie nakręceni polecają 

Źródło: strona internetowa Urzędu Marszałkowskiego Województwa Śląskiego 
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Ryc. 13. Kampania promocyjna Pasjonauci polecają Śląskie 

Źródło: strona internetowa Urzędu Marszałkowskiego Województwa Śląskiego 

 

 Kolor brązowy kojarzony jest z męskością, ciepłem, komfortem, zaufaniem, 

bezpieczeostwem, a czarny – oprócz zdecydowanie negatywnego znaczenia (smutek, przykre 

doświadczenia, śmierd) uznawany za najbardziej wyrafinowany z kolorów, używany do pre-

zentowania produktów luksusowych19. Kolor brązowy wykorzystano na plakacie Śląskie. Po-

zytywna energia – Śląskie grube Rybnik: grupa osób (mężczyźni ubrani w brązowe garnitury) 

świętuje sukces we wnętrzu gabinetu, którego wystrój podkreśla doniosłośd tej chwili – 

meble w kolorze brązowym, regały pełne książek, brązowe kanapy. 

                                                      
19

 Laszczak M., Psychologia przekazu reklamowego, Wyd. Profesjonalnej Szkoła Biznesu, Kraków 

2005, s. 131. 
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Ryc. 14. Kampania promocyjna Śląskie. Pozytywna energia 

Źródło: strona internetowa Urzędu Marszałkowskiego Województwa Śląskiego 

 

Typografia w komunikacie wizualnym 

 

Typografia obejmuje zagadnienia związane z kształtami liter, zasadami ich stosowania i 

układami, które tworzą20. W projekcie komunikatu wizualnego elementy tekstowe powinny 

byd sformułowane jako krótkie zdania, napisane w zrozumiałym dla odbiorcy stylu. Według 

przyjętych założeo tekst w przekazie reklamowym powinien składad się z mniej niż 50 słów 

(ciemna czcionka na białym tle, lepsza czcionka mniejsza niż większa) i zajmowad nie więcej 

niż 20% powierzchni reklamowej21. 

 Elementy tekstowe w komunikacie wizualnym wyrażane są w taki sposób, aby zapewnid 

widzowi jak najlepsze warunki odbioru. Wyznaczono dwie tradycyjne grupy w podziale 

krojów pisma: antykwy – kroje szeryfowe o zróżnicowanej grubości poszczególnych ele-

mentów litery oraz bezszeryfowe o jednolitym kroju, bez zmian w grubości. Szeryfy tworzą w 

wyrazach punkty zaczepienia dla oka, a elementy grube i cienkie pomagają rozróżniad litery i 

łączyd je w słowa.  

 Bo Bergstrom pisze, że czytelnik lepiej odbiera kroje pisma z ukośnym akcentem niż z 

akcentem pionowym. Ten pierwszy zmniejsza wrażenie monotonii kroju pisma i wzmaga 

                                                      
20

 Bergstrom B., Komunikacja wizualna, Wyd. Naukowe PWN, Warszawa 2009, s. 98. 
21

 Laszczak M., Psychologia przekazu reklamowego, Wyd. Profesjonalnej Szkoła Biznesu, Kraków 

2005, s. 98. 
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ruch oka. Bergstrom podaje jako przykład ruch oka ludzkiego podczas oglądania sznura 

pereł. Natomiast akcent pionowy spowalnia czytanie – Bergstrom odwołuje się do wrażenia 

oglądania sztachet w płocie22.  

 

 

Ryc. 15. Przykład czcionki bezszeryfowej – kampania promocyjna Małopolska – Na Zawsze 

Źródło: strona internetowa Urzędu Marszałkowskiego Województwa Małopolskiego 

 

 

 Układ tekstu ma istotne znaczenie dla łatwości czytania. Wrażenie swobody i otwartości, 

a co za tym idzie łatwości czytania wprowadza wyrównanie tekstu do lewej strony. Z kolei 

wyrównanie do prawej utrudnia czytanie. W tekście wyśrodkowanym poszczególne wyrazy 

rozłożone są wokół pionowej osi. Tekst wyjustowany sprawia wrażenie uporządkowanego23. 

Nagłówki tworzone są przy użyciu odpowiednio dużego fontu, który odróżnia go od 

pozostałej części tekstu (dwuwierszowy nagłówek – dłuższy wiersz na dole, trójwierszowy 

wyrównany do lewej lub wyśrodkowany). Podtytuły pełnią funkcję wprowadzającą do 

następującego po nich tekstu. Aby wyróżnid fragment tekstu stosowad można font półgruby 

(semibold). Przykładem jest zdanie To wszystko śląskie! w kampanii Śląskie. Pozytywna 

energia. 

 

                                                      
22

 Laszczak M., Psychologia przekazu reklamowego, Wyd. Profesjonalnej Szkoła Biznesu, Kraków 

2005, s. 104-105. 
23

 Bergstrom B., Komunikacja wizualna, Wyd. Naukowe PWN, Warszawa 2009, s. 106. 
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Ryc. 16. Zastosowanie semiboldu w tekście – kampania promocyjna Pasjonauci polecają 

Śląskie 

Źródło: strona internetowa Urzędu Marszałkowskiego Województwa Śląskiego 

 

 Tekst połączony z obrazem nie może zaburzad spójności odbioru komunikatu. Duże fonty 

na ujednoliconym tle nie zakłócają odbioru. Natomiast, aby tekst zestawiony z urozmai-

conym i wyrazistym tłem pozostał wyraźny, powinien byd umieszczony na półprzeźroczystym 

białym podkładzie. Podobnie działają cienie czy kontury dodane do liter lub po prostu zasto-

sowanie większej czcionki czy wersalików. 
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 Elementem kompozycji, w której skład wchodzi obraz jest często umieszczony tam pod-

pis pozostający w bezpośrednim związku i sąsiedztwie z obrazem. Najczęściej podpisy 

złożone są z fontów bezszeryfowych (tekst właściwy napisany antykwą, wyjustowany)24. 

Wizerunek – wizytówka regionu turystycznego 

Małopolska i Śląskie mają podobne walory turystyczne: tereny górskie, zabytki kultury i sztu-

ki, folklor. Jednak co najważniejsze – każdy z nich ma cechy charakterystyczne, które 

wpływają na wyjątkowośd regionu np. unikatowy Szlak Zabytków Techniki, tereny rekrea-

cyjne na Wyżynie Krakowsko-Częstochowskiej, utrwalony wizerunek Krakowa jako miasta 

kultury, tatrzaoskie widoki, narciarstwo.  

 Prezentacja waloru turystycznego w komunikacie wizualnym musi byd zorganizowana w 

taki sposób, aby został on zauważony wśród konkurencyjnych ofert. W kampaniach 

Małopolski, zarówno letnich, jak i zimowych wizerunek regionu turystycznego budowany jest 

na podstawie dobrze znanych elementów: tatrzaoskie szczyty i tereny narciarskie, Kraków – 

kulturalna stolica, dziedzictwo historii i sztuki. Wizerunek regionu odwołuje się do ele-

mentów-symboli: kultura – smyczek skrzypcowy, folklor – kapelusz i strój góralski (Smako-

wanie Małopolski, Małopolska. Wykrzesane wakacje!), tradycja – obwarzanek (Smakowanie 

Małopolski), historia – zabytki, Kościół Mariacki, Sukiennice, Zamek w Pieskowej Skale 

(Małopolska. Kraków na dobry początek), legendy – hejnał z Wieży Mariackiej (Południe. 

Małopolska). Małopolska proponuje smakowanie swojego bogactwa poprzez odkrywanie 

tradycji, folkloru, kultury kształtowanych przez stulecia. Kampanie zimowe prezentowały 

przez trzy kolejne sezony tereny narciarskie. Efektem jest spójny wizerunek – Małopolska to 

dobre miejsce dla turystyki poznawczej, wypoczynkowej, a zimą także narciarskiej.  

 Tendencja do prezentowania tego, co charakterystyczne i rozpoznawane wykorzystuje 

skojarzenia odbiorców jednocześnie proponując nowoczesną, symboliczną formę komunika-

tu, która prowokuje ich do intelektualnej zabawy. Widoczne jest wyraźne przejście od 

dosłownego przekazu (fotomontaże – Małopolska odwiedź swoje marzenia, Małopolska. 

Kraków na dobry początek) do komunikatów wciągających odbiorcę na płaszczyznę symbolu. 

Pierwszą taką kampanią była Małopolska Na Zawsze z 2008 r., później Smakowanie 

Małopolski – błękitne tło z pozornie prostym symbolicznym przekazem, za którym ukryte jest 

całe czekające na turystów bogactwo regionu oraz najnowsze: Południe Małopolska i 

                                                      
24

 Bergstrom B., Komunikacja wizualna, Wyd. Naukowe PWN, Warszawa 2009, s. 107. 
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Małopolska – Smak Najlepszego, które łączy wspólny element – motyw czerwonych korali. 

Małopolska zachęca do przyjazdu kusząc obietnicą właśnie wszystkiego najlepszego dla 

swoich gości. 

 Z kolei w kampaniach promocyjnych Śląskiego punkt wyjścia stanowi hasło Śląskie Pozy-

tywna Energia, wokół którego budowany jest cały system skojarzeo. Pozytywna energia 

wypływa z tradycji i różnorodności regionu, wyzwala pozytywne emocje, daje szansę na 

realizację pasji i spędzenie czasu wolnego w aktywny sposób. Kampanie promocyjne 

prezentują miejsca dla ludzi uprawiających sport, szukających wyjątkowych miejsc. Wyraźny 

jest podział prezentowanych miejsc na cztery grupy nawiązujące do czterech kierunków roz-

woju turystyki w województwie: turystyki industrialnej, kulturowej, sakralnej, aktywnej. 

 Głównym celem kampanii promocyjnych jest zmiana stereotypu przemysłowego Górne-

go Śląska na rzecz przestrzeni przyjaznej turystom, sprzyjającej zwiedzającym i uprawiającym 

sporty, którą polecają znawcy terenu w kampaniach Pozytywnie nakręceni polecają i Pasjo-

nauci polecają Śląskie. Polecanie Śląskiego przez pozytywnie nakręconych pełnych pozytyw-

nej energii i pomysłów na spędzenie wolnego czasu oraz kreatywnych i aktywnych pasjou-

natów jest zatem najlepszą rekomendacją. Kampanie prezentują przegląd atrakcji regionu 

oraz interesującą i zróżnicowaną ofertę turystyczną: tereny rekreacyjne (Góra Żar, Beskid 

Śląski), zwiedzanie (Kopalnia Guido w Zabrzu, Planetarium i Obserwatorium w Chorzowie), 

tradycja i folklor (Koniaków), sporty ekstremalne (wspinaczka skałkowa na Wyżynie Kra-

kowsko-Częstochowskiej, spływy kajakowe). Poszukiwanie, kontemplacja i smakowanie, 

które proponuje Małopolska zostaje przez Śląskie zastąpione działaniem i eksploracją przy 

jednoczesnym dostrzeganiu historycznych walorów regionu (Śląskie. Pozytywna energia – 

Śląskie skarby często chowa, Śląskie Będzin dobrze). 

 Komunikaty wizualne oddziałują na odbiorcę obrazem, ale także słowem. Samo przeds-

tawienie elementów wizualnych mogłoby zaintrygowad odbiorcę, ale niewiele powie mu o 

przedmiocie promocji. Komunikat wizualny prezentowany w kampanii promocyjnej jest 

wizytówką regionu – skrótem najważniejszych cech, generalizacją atrakcyjności turystycznej. 

Dlatego na całośd komunikatu promocyjnego składa się zarówno obraz, charakterystyczne 

dla regionu elementy przedstawione w atrakcyjny wizualnie sposób, hasła promocyjne, a 

także wszystkie dodatkowe informacje tekstowe, które uzupełniają częśd wizualną. 
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REGIONAL TOURISM PROMOTION - VISUAL COMMUNICATION ILLUSTRATED WITH THE 
EXAMPLE OF IMAGE CAMPAINGS OF THE LESSER POLAND AND SILESIA REGIONS
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history or even loose associations. The author discusses the psychological and 
compositional aspects of selected visual messages. Detailed analysis showed a tendency of 
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Maciej Mączyoski 

KONSTYTUCYJNE ZASADY POMOCNICZOŚCI I DECENTRALIZACJI 

A MEDIA LOKALNE 

Punktem wyjścia dla rozważao na temat wszelkich zagadnieo dotyczących problema-

tyki lokalnej, może stad się pojęcie regionalizacji (zwykle utożsamianej z regionalizmem). W 

tym miejscu wystarczy, byd może, odwołanie do tradycyjnego ujęcia, w myśl którego regio-

nalizacja rozumiana jest jako zjawisko ustrojowe, polegające na decentralizacji władzy 

paostwowej - w reakcji na centralizację władzy paostwowej oraz dominację ośrodków wiel-

komiejskich. Decentralizacja polega natomiast na prawnym zabezpieczeniu organom 

niższych stopni struktury organizacyjnej względnej samodzielności w stosunku do organów 

szczebli wyższych1. Regionalizacji towarzyszy upodmiotowienie tak zwanej prowincji, poprzez 

tworzenie instytucji samorządu w oparciu o kryteria wyznaczone przez warunki naturalne, 

historię, czynniki ekonomiczne i kulturalne2. Dodad można, że za regiony tradycyjnie uznaje 

takie jednostki terytorialne, w których następuje mniej więcej bilansowanie się potrzeb 

społecznych z możliwościami ich zaspokajania3.  

Podsumowując próby zdefiniowania pojęcia decentralizacji warto położyd wyraźny 

akcent na jeszcze jeden element. Otóż skoro decentralizacja polega na przekazaniu pewnych 

atrybutów rządów i jego agentów przedstawicielom społeczności lokalnej niezależnym ani od 

rządu, ani od jego agentów, to przekazanie atrybutów rządu zależnym od niego agentom to 

jedynie dekoncentracja, nie zaś decentralizacja4. Właśnie ten element niezależności nabiera 

szczególnego znaczenia poprzez wyprowadzenie terminu dekoncentracji.   

Geneza regionalizacji sięga przełomu XIX i XX wieku. Jest więc to zjawisko stosunkowo 

nowe – i to nie tylko w zestawieniu z dziejami ludzkości. W Europie Zachodniej proces ten 

przyjął charakter kompleksowy i zinstytucjonalizowany po pierwszej wojnie światowej. In-

tensyfikacja regionalizmu nastąpiła po roku 1945. Wiązało się to z migracjami ludności oraz 

1
B. Dolnicki: Samorząd terytorialny, Kraków 2006, s. 20.

2
B. Banaszak: Prawo konstytucyjne, Warszawa 1999, s. 586 – 587.

3
P. Sarnecki: Ogólna charakterystyka państwowości w Konstytucji Rzeczypospolitej Polskiej, [w:]

Prawo konstytucyjne Rzeczypospolitej Polskiej – pod redakcją P. Sarneckiego, Warszawa 1999, s. 34. 
4

B. Zawadzka: Aparat państwowy a samorząd terytorialny w konstytucji, [w:] Ku konstytucji

społeczeństwa obywatelskiego – pod red. A. Łopatki, Warszawa 1995, s. 149. 
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intensywnymi przemianami cywilizacyjnymi, technicznymi, społecznymi i ekonomicznymi. 

Warto przy tym zaznaczyd, iż zjawiska takie trwają po dziś – a raczej – coraz to bardziej 

postępuje ich pogłębienie. W konsekwencji prowadzid to może do wzrostu znaczenia 

niektórych obszarów na terytoriach poszczególnych paostw – kosztem podupadania innych 

rejonów. Rodzi to koniecznośd nie tylko ingerencji władz paostwowych, ale również pod-

miotów ponadpaostwowych (zwłaszcza takich jak Unia Europejska), w gospodarkę 

poszczególnych obszarów oraz w postępujące procesy regionalizacji. W tym ostatnim przy-

padku nie chodzi tylko o wyrównywanie poziomów rozwoju regionów w ramach 

poszczególnych paostw, ale także o powstawanie regionów przygranicznych noszących 

nazwę euroregionów i stymulujących procesy integracji europejskiej5.  

Regionalizację nader często uważa się za swoiście pojmowany wstęp do innego wiel-

kiego procesu – mianowicie globalizacji. Można też traktowad regionalizm jako reakcję na 

globalizm. Tym samym proces ten jawi się w aspekcie przeciwdziałania 

wszechogarniającemu ujednoliceniu w skali całego globu. A zatem można ujmowad 

integrację europejską w kategorii odpowiedzi starego kontynentu na amerykanizację. 

Formy i następstwa globalizacji można interpretowad co najmniej z trzech perspek-

tyw: 

1. kulturowej,

2. ekonomicznej,

3. społeczno – cywilizacyjnej.

Z punktu widzenia nauk medialnych, najistotniejsza jest perspektywa ostatnia - bo w niej 

analizuje się dychotomię: globalizacja – lokalizacja. Można spierad się, w jakim stopniu ten-

dencje globalizacyjne wykluczają tendencje lokalizacyjne, a w jakim stanowią dwie strony 

tego samego procesu. Tendencje globalizacji i lokalizacji rynków informacji nie wykluczają się 

wzajemnie. Globalizm i podział terytorialny są procesami komplementarnymi, gdyż procesy 

syntezy i rozproszenia, integracji  i rozpadu współzachodzą i przeplatają się wzajemnie. Stąd 

też powstał termin „glokalizacja”. Odzwierciedla ona charakter współczesnej komunikacji 

medialnej. Dominacja światowych (głównie anglo – amerykaoskich) koncernów medialnych 

rodzi zjawisko oporu ze strony paostw narodowych, czy też społeczności lokalnych6.   

5
B. Banaszak: ibidem.

6
S. Michalczyk: Komunikacja a globalizacja. Zjawiska i relacje wzajemne, [w:] Wiedza i Umiejętności

– Zeszyty Naukowe Wyższej Szkoły Umiejętności Społecznych w Poznaniu Wydziału Zamiejscowego
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W praktyce Wspólnoty Europejskie podejmują szereg inicjatyw umożliwiających 

rozwój społeczności lokalnych. Służą temu cele polityki spójności Unii Europejskiej, mające 

prowadzid do wyrównywania poziomu rozwoju regionów zarówno w aspekcie ekonomicz-

nym, przyrodniczym, jak i zasobów ludzkich. Wiele z unijnych funduszy pomocowych służyd 

ma wprost do wspierania społeczności lokalnych i rozwoju regionów7.  

Niewątpliwie, między innymi dzięki narastającej regionalizacji, w Polsce doszło do 

konstytucjonalizacji (czyli zapisania w tekście ustawy zasadniczej), pojęcia samorządu teryto-

rialnego - podobnie rzecz miała miejsce w innych paostwach naszego kręgu geopolitycznego 

(przykładem niech będzie nowela słowackiej ustawy zasadniczej w 1999 r.8). Sam samorząd 

terytorialny określa się mianem zdecentralizowanej administracji9. Wydaje się, że pozycja 

ustrojowa samorządu terytorialnego w kraju naszych południowych sąsiadów, może zostad 

uznana za mocniejszą niż w RP. Rozdział „samorządowy” Konstytucji Słowacji znajduje się już 

w pierwszej części ustawy zasadniczej (nawet przed jednostką redakcyjną poświęconą 

władzy ustawodawczej). Tak więc zgodnie z regułami wykładni systemowej ranga samorządu 

słowackiego wzrasta. Tym samym określiłbym tę konstrukcję prawną, jako modelową. 

Samorząd terytorialny jest w sposób naturalny, na co dzieo, o wiele bliższy obywatelowi niż 

parlament.    

Skoro mowa o korzystaniu przez społeczności z postępującej integracji europejskiej, 

trzeba wspomnied o niezwykle istotnych w Paostwach „starej” Unii, podstawowych zasadach 

prawnych. Chodzi tu o zasady pomocniczości (subsydiarności, czy też wspieralności) oraz 

proporcjonalności (stosunkowości – zwanej również zasadą zdrowego rozsądku a także zaka-

zem nadmiernej ingerencji paostwa w życie jednostki). 

W pierwszej kolejności, należy zadbad o wzrost świadomości prawnej obywateli no-

wych paostw członkowskich Unii (w tym oczywiście - Polski), dotyczącej uprawnieo podmi-

otowych od dawna już przynależnych mieszkaocom krajów - założycieli UE. Nie jest to 

proste, skoro nawet specjalistyczne i napisane na najwyższym poziomie podręczniki dla stu-

                                                                                                                                                                      
w Katowicach – tom 9 (29) 2006 (red. A. Wąsiński i W. Świerczyńska – Głownia), Poznań 2006, s. 11 

– 12.
7

D. Michalski, A. Matusiewicz: Polityka strukturalna Unii Europejskiej – szansa rozwoju społeczności

lokalnych [w:] Globalizacja i integracja – wyzwanie dla gospodarki i rozwoju (pod redakcją Prof. F. 

Piontka), Bielsko–Biała – Bytom 2003, s. 363. 
8
 Biblioteka Sejmowa – Konstytucja Republiki Słowacji - tłumaczenie i wstęp K. Skotnicki, Warszawa 

2003, s. 33 i nast. 
9

B. Zawadzka: ibidem.
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dentów prawa i administracji pomijają tak ważną, unijną zasadę pomocniczości10. A przecież 

znalazła się ona w Konstytucji RP z 1997 r. (co prawda tylko w preambule – która to nie po-

siada mocy normatywnej – lecz jednak zawsze zasada ta służyd może, za wskazówkę 

interpretacyjną podczas dokonywania wykładni norm prawnych). We wstępie do polskiej 

ustawy zasadniczej mowa jest o „zasadzie pomocniczości umacniającej uprawnienia jednos-

tek i ich wspólnot”. To brzmienie stanowid może uproszczone określenie tego, co stanowi 

istotę tej zasady. Można też uznad to za prostą definicję pojęcia pomocniczości – zasada ta 

ma umacniad nasze prawa. 

Zasada pomocniczości zawarta została w treści wielu aktów normatywnych prawo-

dawstwa Wspólnot Europejskich – w praktyce na szczególną doniosłośd zasługuje za-

mieszczenie jej w Europejskiej Karcie Samorządu Terytorialnego. Bardziej rozbudowane (niż 

we wstępie do Konstytucji RP) ujęcie pomocniczości zakłada, iż grupy społeczne powinny 

załatwiad tylko to, czego nie może zrealizowad jednostka; paostwo powinno realizowad tylko 

to, co przekracza możliwości grup społecznych; wreszcie władze Unii Europejskiej powinny 

zarządzad tylko tymi sprawami, które nie mogą byd skutecznie zarządzane przez 

poszczególne paostwa członkowskie11. Zasada subsydiarności pomaga rozstrzygad 

wątpliwości, dotyczące podziału kompetencji pomiędzy władzami paostwowymi a organami 

samorządowymi. Jest zatem zasadą podziału władzy od dołu do góry12. Na gruncie publicys-

tycznym, oznacza to „odnowienie polityki od dołu” czy też wręcz - „odnowienie demokracji 

od dołu”13.     

Milowym krokiem w upowszechnianiu znaczenia pomocniczości jest zapisanie jej w 

Karcie Praw Podstawowych Unii Europejskiej14. Charakterystycznym pozostaje, moim zda-

niem fakt, iż w tym dokumencie, będącym de facto fragmentem Konstytucji Unii Europejs-

10
 Nawet najbardziej obszerny z podręczników prawa konstytucyjnego autorstwa B. Banaszaka zdaje 

się pomijać kwestię zasady pomocniczości. 
11

A. Stelmachowski: Przemiany polityczne 1989 r. a model prawa własności [w:] Przekształcenia

własnościowe w Polsce (determinanty prawne) – praca zbiorowa pod red. S. Prutisa, Białystok 1996, 

s. 12.
12

B. Dolnicki: op. cit. s. 22 – 25.
13

S. Michalczyk: Media lokalne – terminologia i typologia, [w:] Polskie media lokalne na przełomie XX i

XXI wieku: historia – teoria – zjawiska; pod red. J. Jarowieckiego, A. Paszko, W. M. Kolasy, Kraków 

2007, s. 37 – 38. 
14

 Karta Praw Podstawowych Unii Europejskiej została oficjalnie ogłoszona przez Parlament Europejs-

ki, Radę i Komisję w Nicei 7 grudnia 2000 r.,zaś podpisany ponownie (z pewnymi poprawkami) dnia 

12 grudnia 2007 r. 
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kiej, nie podjęto w ogóle próby zdefiniowania pojęcia. To tak jakby przyjąd, iż każdy mieszka-

niec Unii Europejskiej powinien już znad znaczenie zasady pomocniczości.  

Zasada pomocniczości obok swego współczesnego, laickiego oblicza dominującego w 

Unii Europejskiej, posiada także swe religijne korzenie – sięgające schyłku XIX wieku - 

począwszy od encykliki Leona XIII „Rerum novarum” aż po encyklikę Jana Pawła II „Centessi-

mus annus”15. Ta okolicznośd powinna wpływad na postępującą recepcję idei pomocniczości 

w Polsce, a więc w paostwie, w którym większości obywateli odczuwa silną więź ze społeczną 

nauką Kościoła Rzymskokatolickiego. 

Zasada subsydiarności posiada daleko posunięte znaczenie w realiach życia 

społecznego (na przykład w sferze działalności gospodarczej oraz w prawie daninowym – w 

szczególności - podatkowym)16. Domniemywa się, iż podmioty bliższe obywatelom działad 

będą efektywniej i oszczędniej niż organy oddalone od jednostek17. Jestem zdania, iż na za-

sadzie analogii, można zastosowad tu regułę, w myśl której podmiot prywatny będzie sku-

teczniejszy w praktyce niż moloch paostwowy. 

Jeśli chodzi o zakres znaczeniowy pojęd pomocniczośd oraz decentralizacja, to można 

uznad, że pierwsza z zasad posiada charakter ogólny. Natomiast decentralizacja logicznie 

wpisuje się jako zasada szczegółowa, mieszcząca się w ramach pomocniczości. Ta bowiem 

ma wymiar uniwersalny – nie tylko odnosi się do relacji pomiędzy władzami, lecz również – a 

może raczej – ponad wszystko – umiejscawia jednostkę ludzką jako podmiot najważniejszy w 

paostwie oraz w przestrzeni ponadpaostwowej (na przykład w Unii Europejskiej).  

Pomocniczośd wymyka się schematom narzucanym zasadom prawnym. Stanowi 

może nade wszystko treśd filozoficzną czy antropologiczną. Prawo zdaje się zresztą podążad 

za tym „ludzkim” aspektem. Świadczyd o tym może zasada personalizmu. Oznacza ona, że 

prawo jest nie tylko formułowane przez człowieka, ale nakierowane na niego. W konsek-

15
 Jan Paweł II: Encyklika Centessimus annus, Reprint – Wrocław 2000 wraz z Komentarzem Ks. J. 

Kruciny – tamże s. 121 i nast. 
16

A. Walaszek – Pyzioł: Zasada subsydiarności – wolność gospodarcza a granice dopuszczalności

działalności gospodarczej gmin (gminnych osób prawnych), Warszawa 2000, s. 5 i nast. 
17

L. Zacharko: Zasada subsydiarności w prowadzeniu działalności gospodarczej gmin, [w:] Zeszyty

Naukowe Beskidzkiej Wyższej Szkoły Turystyki w Żywcu, Nr 1 - Tom 1 (Seria Prawo i Administracja), 

redakcja naukowa A. Bisztyga, Żywiec 2002, s. 62. 
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wencji to właśnie człowiek (wraz ze swymi wolnościami i prawami) znajdowad się ma w cen-

trum systemu prawa18. 

Idea swobody wypowiedzi sięga swą genezą starożytnych Aten19. Współcześnie 

wolnośd prasy i innych środków masowego przekazu jest, zgodnie z art. 14 Konstytucji RP, 

jedną z podstawowych zasad ustroju paostwa polskiego. Nie jest to więc jedynie uprawnie-

nie człowieka do korzystania z wolnych mediów, ale również fundament Rzeczypospolitej 

Polskiej. Swoboda ta jest bowiem naczelną zasadą każdego demokratycznego paostwa, 

począwszy od wpisania jej do pierwszej w świecie Konstytucji Stanów Zjednoczonych Amery-

ki20. 

USA to nie tylko kolebka wolnych mediów. To również miejsce upowszechnienia  me-

diów lokalnych. Kiedy w 1831 r. młody urzędnik francuski Alexis de Tocqueville rozpoczął swą 

podróż po Stanach Zjednoczonych (która zaowocowała napisaniem książki „O demokracji w 

Ameryce”), nie mógł ukryd największego zdumienia, iż prawie nie było wówczas w USA 

mieściny, która nie posiadałaby własnej gazety, zaś liczba pism periodycznych przekraczała 

wszelkie wyobrażenia. Taki stan rzecz trwa po dziś. Zaś wolnośd mediów stała się dla obywa-

teli USA czymś więcej niż tylko pojęciem prawnym – jest bowiem niemal wiarą religijną. Po-

nadczasowe pozostaje określenie autorstwa Tocqueville: media stanowią demokratyczne 

narzędzie wolności21.  

Ze Stanów Zjednoczonych płyną także wzorce, w jaki sposób traktowad należy media 

lokalne. Parafrazując wnioski, które sformułował (co prawda pod adresem mediów 

mniejszościowych) T. Goban – Klas, można pokusid się o dwa wnioski. Po pierwsze, funkcją 

mediów lokalnych jest walka o prawa i interesy na gruncie lokalnym. Drugą główną funkcją 

tych mediów pozostaje dostarczanie poczucia tożsamości członkom grupy lokalnej22      

18
K. Dziadosz: Racjonalność ekologiczna jako kryterium słusznego prawa, [w:] Prawa człowieka w

państwie ekologicznym – pod red. R. Sobańskiego, Warszawa 1998, s. 128. 
19

W. Wacławczyk: Swoboda wypowiedzi jako prawo człowieka, [w:] Prawa człowieka – wybrane za-

gadnienia i problemy (red. L. Koba i W. Wacławczyk), Warszawa 2009, s. 247. 
20

L. Wiśniewski: Wolność prasy w świetle Konstytucji RP, ustaw oraz wiążącego Polskę prawa

międzynarodowego;problemy podstawowe, [w:] Wolność słowa w mediach – XLV Ogólnopolska Kon-

ferencja Katedr i Zakładów Prawa Konstytucyjnego (Spała 2003 r.) - pod redakcją D. Góreckiego, 

Łódź 2003, s. 21. 
21

T. Goban – Klas: Prasa lokalna i środowiskowa w Stanach Zjednoczonych, Wrocław – Warszawa –

Kraków – Łódź 1989, s. 7 - 10. 
22

 Tamże: s. 116 i nast. 
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W Polsce media lokalne mają już ponad 150 letnią tradycję. Natomiast pośród wielu 

zjawisk, które po przełomie 1989 r. towarzyszyły odradzającej się polskiej demokracji 

szczególnie mocno uwidocznił się zwrot ku lokalności. Przewartościowanie to miało parę 

źródeł. Po pierwsze, orientacja ta czerpała bezpośrednio z ideologii postmodernizmu i 

oznaczała świadomą restytucję więzów, które utracono w toku budowania społeczeostwa 

industrialnego. Po drugie, lokalnośd zyskiwała podwójną siłę dzięki konfrontacji z zakwestio-

nowanym modelem paostwa centralistycznego23. Lokalizm jest w swej istocie pragmatyczny. 

Co prawda odwołuje się do tradycji, ale koncentruje się na teraźniejszości i przyszłości. Pro-

muje aktywnośd, wyzwala miejscowy potencjał i sprzyja samorealizacji24.  Prasa i pozostałe 

media lokalne są szczególnego rodzaju dokumentem swoich czasów.  Nie można przy tym 

pomijad faktu, iż rok 1989 to także  powstanie wolnego rynku mediów25.  

Media lokalne to kategoria formalna, która jest rezultatem podziału mediów według 

charakterystycznych kryteriów typologicznych. Decyduje tu kryterium zawartości (treśd) oraz 

zasięgu terytorialnego. Dlatego też można wyodrębnid media lokalne: osiedlowe, dzielni-

cowe, wiejskie, gminne, miejskie, powiatowe i wojewódzkie. Nieco tylko inne znaczenie ma 

termin: media regionalne, które obejmują obszary historyczno – etnograficzne, posiadające 

wspólną historię, cechy kulturowe oraz dziedziczące pewne związki gospodarcze. Nic nie stoi 

jednak na przeszkodzie, aby pod pojęciem mediów lokalnych rozumied również media regio-

nalne26.     

Jeżeli uznamy, iż media stanowią realną „czwartą władzę” to w konsekwencji powin-

ny one również podlegad działaniom zasad pomocniczości oraz decentralizacji. Decentralizac-

ja władzy dotyczy bez wątpienia organów władzy prawodawczej (atoli nie ustawodawczej, co 

prawda), władzy wykonawczej oraz trzeciej – władzy sądowniczej. Co więcej, częstokrod 

mówi się wręcz o pionowym (wertykalnym) ujęciu zasady podziału władzy. Dlaczego więc nie 

można mówid także o decentralizacji „władzy czwartej”? 

Nawet jednak jeśli przyjąd, że zgodnie z literalną wykładnią zasady podziału władzy, 

brak w niej miejsca dla jakiejkolwiek „czwartej władzy”, to wystarczy potoczne a może 

23
J. Jarowiecki: Badania nad polską prasą lokalną; studium przeglądowe, [w:] Polskie..., s. 7 - 10.

24
E. Chudziński: Między regionalizmem a lokalizmem – uwagi o tożsamości mediów, [w:] Polskie..., s.

108. 
25

J. Jarowiecki, G. Nieć: Prasa Dolnego Śląska – wprowadzenie do tematu, [w:] Prasa Dolnego

Śląska: teoria, tradycja, współczesność – red. J. Jarowiecki, G. Nieć, Wrocław 2007, s. 11. 
26

R. Kowalczyk: Media lokalne w Polsce, Poznań 2008, s. 96 – 97.
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również publicystyczne rozumienie szczególnej roli mediów. Media odgrywają bowiem 

wielką rolę dla paostw i ludzi. I stąd, zgodnie z zasadą pomocniczości „czwarta władza” po-

winna pozostad zdecentralizowana.   

Obserwacja środowiska mediów we współczesnej Polsce może prowadzid do 

wyciągnięcia wniosków dotyczących ich postępującej decentralizacji. Pozwolę sobie 

wypunktowad stan faktyczny z kooca 2011 r. 

 W skali ogólnopolskiej można już mówid o nowym zjawisku medialnym, jakim jest

powstawanie telewizji internetowych. W tym miejscu mam na myśli telewizje

lokalne, które trzeba oddzielid od internetowych mutacji tradycyjnych telewizji (jak

chodby iTVP). Od razu trzeba zastrzec, że samodzielne telewizje internetowe.

zgrabnie omijają obowiązujący w Polsce nakaz uzyskania koncesji na nadawanie

programów telewizyjnych. Niezależnie jednak od oceny umiejętnego

wykorzystywania luk prawnych, podkreślid trzeba lokalny właśnie charakter tych

nowych mediów. Przykładem niech będzie sytuacja z aglomeracji śląskiej. Otóż w

dwóch graniczących ze sobą miastach Gliwicach i Zabrzu powstały właśnie takie

telewizje internetowe. A zatem w każdym z tych niemal dwustu tysięcznych miast

istnieje miejsce na lokalnym rynku medialnym dla telewizji (można więc chyba

przyjąd założenie, że na wolnym rynku mediów na każde dwieście tysięcy

potencjalnych odbiorców przypada osobna już telewizja). Dodad można też

powstanie kolejnej, tym razem monotematycznej – telewizji internetowej Klubu

Sportowego Górnik Zabrze. Podkreślid trzeba jeszcze, że mamy do czynienia ze

zjawiskiem medialnym bardzo młodym jeszcze. Jak bowiem podają różne – nomen

omen – internetowe źródła, początki e-telewizji w Polsce to dopiero przełom

tysiącleci.

W odniesieniu do tradycyjnego już rynku mediów, mianowicie prasowych 

zauważyd pragnę dwa łączące się ze sobą zjawiska.  

 Po pierwsze od początku XXI wieku nasila się ekspansja nowych, bezpłatnych gazet –

w szczególności – tygodników. Ta ekspansja ma miejsce na terenie wszystkich

regionów czytelniczych. Raz jeszcze przykład śląski. W samych tylko Gliwicach (wraz z

okolicami) ukazują się solidne bezpłatne tygodniki: Gazeta Gliwicka oraz Informator

Rynkowy – Gazeta Miejska. Utrzymywanie się wyłącznie z reklam przez te tytuły nie

doprowadziło do wyrugowania z rynku Nowin Gliwickich (jedynego gliwickiego,



Naukowy Przegląd Dziennikarski            nr1/2013 

Journalism Research Review Quarterly       Maciej Mączyński 
47 

sprzedawanego tradycyjnie tygodnika pamiętającego jeszcze czasy PRL – u). 

Pozostaje więc na rynku zapotrzebowanie na wiele tytułów lokalnych. Jak widad 

nawet w dobie internetyzacji, prasa lokalna ma wciąż pozycję silną.  

Prasa bezpłatna działa przede wszystkim w ramach logiki deregulacji, której celem jest 

przejęcie czytelników istniejących już na rynku tytułów, czyli wejście w istniejące już nisze 

czytelnicze oraz tradycyjne kanały dystrybucji i kolportażu funkcjonujących na rynku wydaw-

nictw. W drugim etapie stara się o przechwycenie także możliwych reklamodawców w 

danym regionie27 .  

 Druga refleksja prasowa ma już wymiar wyłącznie ogólnokrajowy. Stawiam bowiem

tezę, iż prasa centralna ma się tym lepiej, im bardziej przedstawia (zapewne

mimochodem) problemy lokalne. Czynid to można oczywiście zamieszczając

informacje bezpośrednio interesujące najbardziej mieszkaoców danego tylko terenu.

Jednak wolny rynek – w tym wolny rynek mediów – wymusza tworzenie stałych

dodatków lokalnych. Są one integralną częścią gazety – dziennika. Co znamienne brak

(póki co?) części lokalnych w tygodnikach ogólnopolskich. Strony lokalne z

powodzeniem od lat funkcjonują w dwóch polskich kolosach prasowych – Gazecie

Wyborczej oraz Polska The Times. Ten ostatni tytuł stworzony został ostatecznie w

sposób korespondujący z pomocniczością w stopniu największym. Obok bowiem

części wspólnej dla wszystkich egzemplarzy, jest też druga częśd - regionalna np.:

Dziennik Zachodni oraz – w jej ramach – kolejna, lokalna np.: gliwicka. Jest to zatem

lokalnośd aż w dwóch stopniach.

Znaczenie mediów lokalnych można oceniad w różnych wymiarach. Z jednej strony –

budowanie i rozwój demokracji lokalnej (i każdej innej) wymaga jawności funkcjonowania 

sfery publicznej. Sfera ta nie będzie się prawidłowo kształtowad, gdy media lokalne nie będą 

umożliwiad wymiany poglądów i opinii, formułowad i wyrażad krytyki negatywnych zjawisk. 

Dlatego tak istotny pozostaje pluralizm przestrzeni komunikacyjnej na poziomie lokalnym. Z 

drugiej strony – dobrze poinformowany obywatel staje się partnerem dla władzy lokalnej. 

Staje się on bowiem bardziej świadomym uczestnikiem procesów toczących się w jego 

najbliższym otoczeniu28.     

27
S. Fiut: Prasa bezpłatna i lokalna w Małopolsce - nowe zjawiska, [w:] Polskie..., s. 165.

28
M. Gierula: Polska prasa lokalna 1989 – 2000; typologia i społeczne funkcjonowanie, Katowice

2005, s. 218. 
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Dla mediów lokalnych zasada pomocniczości (i wraz z nią decentralizacji) powinna 

mied i taką konsekwencję, że środowisko lokalne, jako kategoria bliższa obywatelom, musi 

posiadad większy zasób uprawnieo niż samo paostwo. Struktury regionalne są bowiem 

znaczniej bliżej jednostek – i to w każdym wymiarze owej bliskości.  

Zasady pomocniczości oraz decentralizacji nie wyczerpują katalogu zasad prawnych, 

zaczerpniętych z systemu prawnych reguł funkcjonujących w paostwach współtworzących 

przed laty Unię Europejską. Kluczową rolę odgrywa w tym schemacie zasada demokratycz-

nego paostwa prawnego (które urzeczywistnia zasady sprawiedliwości społecznej). Klauzula 

generalna paostwa prawnego stanowid może zresztą regułę ogólną, z której to wynikają 

szczegółowe zasady pomocniczości i decentralizacji. Media lokalne są podstawą funkcjono-

wania demokracji na tym szczeblu, ale też stanowią ważkie zasoby materialne społeczności 

lokalnej – koncentrując wokół siebie zasoby intelektualne29.  

29
S. Michalczyk: Media lokalne w komunikacji społecznej. Aktualne potrzeby badawcze, [w:] Regio-

nalne i lokalne media w społeczeństwie wielokulturowym – pod red. J. Glenska i M. Kalczyńskiej, 

Opole 2004, s. 15. 

CONSTITUTIONAL SUBSIDIARITY AND DECENTRALIZATION PRINCIPLES AND THE LOCAL 
MEDIA

The first aspect expanded in the article is the concept of regionalization, in terms of 
terminology, as well as history. The author points to the basic legal principles: 
subsidiarityand proportionality. Thetypology of the local media was further discussed. 
According to the author's observation, the emergence of local internet television and the 
expansion of free newspapers becomes essential. The importance of local media is based on 
building and developing local democracies.
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Marlena Kaczmarek 

SYSTEMOWA I FUNKCJONALNA CHARAKTERYSTYKA PRASY POLO-

NIJNEJ W LONDYNIE 

 

1. Założenia metodologiczne badao własnych 

 

Literatura podaje dwa typy badao w naukach społecznych. Badania poznawcze mają 

na celu dalszy rozwój nauki, ich wynikiem są nowe teorie i twierdzenia. Natomiast badania 

dla potrzeb praktyki weryfikują, czy istnieje możliwośd zastosowania istniejących ustaleo 

naukowych w praktyce. Należy jednak zaznaczyd, iż w procesie badawczym elementy badao 

poznawczych mieszają się z elementami praktycznymi1. W każdym przedsięwzięciu badawc-

zym należy określid problem, który będzie poddany analizie naukowej. Ryszard Adam 

Podgórski stwierdza, iż z problemem badawczym mamy do czynienia wtedy, gdy 

przeprowadzając analizę aktualnego stanu wiedzy, w odniesieniu do określonej dyscypliny 

naukowej czy też danego wycinka rzeczywistości, stwierdzamy, że nasza wiedza jest niepełna, 

mało precyzyjna, a nawet fałszywa2. Przedmiotem prowadzonych przeze mnie badao jest 

prasa polonijna ukazująca się w Londynie. Za cel badawczy obrałam wykazanie istnienia sys-

temu prasy polskiej wydawanej w Londynie, który ma funkcjonalne znaczenie dla czytel-

ników. Powyższy problem badawczy ujęty jest w formie deskryptywnej (opisowej)3.  

Hipoteza, jako kolejny element procesu badawczego, oznacza domysł wysnuty w celu 

wyjaśnienia problemu badawczego. Ryszard Adam Podgórski precyzuje, iż hipotezy naukowe 

są przypuszczeniem co do istnienia związków i zależności danego zjawiska od zjawisk innych. 

(...) Stanowią przypuszczalne odpowiedzi na problemy badawcze i dotyczą spodziewanego 

kierunku wydarzeo4. Mając na uwadze powyższe wyznaczniki hipotezy sformułowałam ją w 

następujący sposób: system prasy polskiej wydawanej w Londynie ma funkcjonalne znac-

zenie dla nielicznej grupy Polonii.  

                                                      
1
 J.Sztumski: Wstęp do metod i technik badań społecznych, Katowice 1995, str. 31-32 

2
 R.A.Podgórski: Metodologia badań socjologicznych, Bydgoszcz – Olsztyn 2007, str. 120 

3
 J.Sztumski: Wstęp..., op.cit., str. 48 

4
 R.A.Podgórski: Metodologia..., op.cit., str. 127 
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Ogromne znaczenie w analizie problemu badawczego ma wybranie właściwej metody 

badawczej, która w konsekwencji pozwoli na weryfikację hipotezy. Janusz Sztumski przez 

metodę rozumie system założeo i reguł pozwalających na takie uporządkowanie praktycznej 

lub teoretycznej działalności, aby można było osiągnąd cel, do jakiego się świadomie zmier-

za5. W analizach społecznych występują dwa rodzaje badao: całościowe i reprezentacyjne. Z 

uwagi na liczną populację Polonii, mieszkającą w Londynie, bez wahania zdecydowałam się 

na przeprowadzenie badao reprezentacyjnych.  

Metoda reprezentacyjna obejmuje tylko częśd osób należących do danej grupy, którą 

chcemy objąd badaniami, a nosi nazwę próbki reprezentacyjnej. Właściwy dobór próbki 

pozwala odnieśd wyniki, jakie uzyskamy z przeprowadzonych badao, do całej grupy, którą ta 

próbka reprezentuje. Jak pisze Janusz Sztumski: próbka jest tylko wówczas reprezentacyjna, 

jeżeli jest takim podzbiorem, który pod względem swojej struktury i składu odpowiada wier-

nie temu zbiorowi, z którego została pobrana. Jest to zatem swoisty model, stanowiący jak 

gdyby miniaturę tego układu, którego częśd stanowi, czyli z jakiego został wyłoniony6. W 

prowadzonych przeze mnie badaniach, wyboru próbki reprezentacyjnej dokonałam na pods-

tawie wiedzy na temat populacji Polaków zamieszkałych w Londynie. Ambasada Rzeczpospo-

litej Polskiej w Londynie odmówiła mi udzielenia danych dotyczących polskiej populacji w 

Londynie. W związku z zaistniałą sytuacją postanowiłam uwzględnid dane statystyczne 

dotyczące podziału na kategorie płci, a odnoszące się do terytorium Rzeczpospolitej Polskiej. 

Uznałam, że zgodnie z rachunkiem prawdopodobieostwa można przyjąd, iż procentowy 

rozkład płci w Polsce jest podobny do tego występującego w Londynie. Aktualne dane za-

mieszczone na stronie internetowej Głównego Urzędu Statystycznego prezentują się 

następująco: 31 grudnia 2009 roku na terytorium Rzeczpospolitej Polskiej zamieszkiwało 

38167329 osób, z czego 18428742 to mężczyźni, a 19738587 - kobiety7. Oznacza to, że 

mężczyźni stanowili w przybliżeniu 48%, a kobiety 52% społeczeostwa polskiego. Dysponując 

wyżej wymienionymi danymi, założyłam, że w Londynie procentowy rozkład płci Polaków 

jest podobny. Prowadzone przeze mnie działania oznaczają, iż dokonałam kwotowego wybo-

ru próbki reprezentacyjnej. 

                                                      
5
 J.Sztumski: Wstęp..., op.cit., str. 60 

6
 Ibidem, str. 104 

7
 Rocznik Demograficzny 2010 [w:] Główny Urząd Statystyczny [online] [dostęp: 5 stycznia 2011]. 

Dostępny w World Wide Web: 

http://www.stat.gov.pl/cps/rde/xbcr/gus/PUBL_rs_rocznik_demograficzny_2010.pdf 
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Kolejnym krokiem w procesie badawczym jest określenie wielkości próbki reprezen-

tacyjnej. Podczas tego działania należy mied na uwadze: stopieo różnorodności badanej po-

pulacji (im bardziej niejednorodna, tym próbka powinna byd odpowiednio większa), ilośd 

kategorii statystycznych, na jakie ma byd podzielona badana grupa (im więcej kategorii, tym 

próbka powinna byd liczniejsza) oraz dokładnośd prowadzonych badao (większa próbka gwa-

rantuje podwyższony stopieo gwarancji, że badanie jest reprezentacyjne)8. Mając na uwadze 

powyższe wskazania oraz opierając się na danych dotyczących ilości Polaków 

zamieszkujących stolicę Wielkiej Brytanii, zdecydowałam, że stuosobowa grupa respon-

dentów będzie reprezentacyjną próbką dla prowadzonych przeze mnie badao.  

Do osiągnięcia celu badawczego, a zatem uzyskania informacji na temat preferencji 

polskiej ludności wobec prasy polonijnej, posłużyła mi ankieta. Należy pamiętad, iż to 

narzędzie badawcze jest często mylone z wywiadem kwestionariuszowym. „Słownik wy-

razów obcych PWN” podaje, że ankieta to kwestionariusz zawierający pytania dotyczące 

określonego tematu, stosowany zwykle w badaniach społecznych zjawisk masowych; to zbie-

ranie informacji na dany temat za pomocą pytao skierowanych (ustnie, pisemnie lub za 

pośrednictwem radia, telewizji) do pewnej grupy osób lub do ogółu czytelników, słuchaczy, 

widzów itp.9. Elementem zasadniczo odróżniającym ankietę od wywiadu kwestionariuszowe-

go jest osoba wypełniająca kwestionariusz. I tak ankietę wypełnia własnoręcznie respondent, 

natomiast kwestionariusz wywiadu jest uzupełniany przez badacza - ankietera.  

W konsekwencji wyboru stuosobowej próbki reprezentacyjnej, oraz uwzględniając 

założenie, iż 48% ankiet przypada na mężczyzn a pozostała częśd na grupę kobiet, łatwo 

można obliczyd ilośd ankiet, jaką należy przeprowadzid w każdej z wymienionych grup. Podc-

zas dwukrotnego pobytu w Londynie kwestionariusze rozdawałam głównie w dużych sku-

piskach Polaków, tzn. w Polskim Ośrodku Społeczno – Kulturalnym, w sklepach i firmach 

polskich oraz po nabożeostwach odprawianych w języku polskim. Dzięki tym działaniom 

otrzymałam łącznie 66 poprawnie wypełnionych ankiet. Wykorzystując szerokie możliwości 

komunikacji jakie daje Internet, uzyskałam kolejne 34 kwestionariusze. Korzystając z portali 

takich jak np.: londek.pl, elodyn.co.uk czy mojawyspa.co.uk, mogłam dotrzed z moją ankietą 

w wersji elektronicznej do społeczności polskiej w Londynie.  

2. Czym jest analiza systemowa? 

                                                      
8
 J.Sztumski: Wstęp..., op.cit., str. 104-105 

9
 Słownik wyrazów obcych PWN, red. B. Pakosz, E. Sobol, Warszawa 1991, str. 56 
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Analiza systemowa określana jest mianem jednej z bardziej istotnych i wpływowych 

orientacji w naukach politycznych, która polega na tworzeniu modelu systemowego zjawisk 

politycznych i stanowi pierwotny etap budowania teorii polityki10. Znaczący przedstawiciele 

koncepcji systemowych, do których z pewnością należą David Eaton, Talcott Parsons i Ga-

briel Almond, stworzyli własne, szczegółowe modele systemowe, które różnią się między 

sobą pod względem treści. Jednak został wypracowany pewien ogólny model, który charak-

teryzuje się wspólnymi ramami pojęciowymi. Odnosi się on wprawdzie do systemu politycz-

nego, jednakże jego poszczególne elementy można zastosowad do innych systemów, np.: 

systemu społecznego. Zatem, na potrzeby mojej pracy, zaadaptowałam model systemowy 

do systemu prasy polskiej wydawanej w Londynie.   

Ogólny model systemowy składa się z następujących komponentów: 

 elementy systemu; 

 granica systemu; 

 otoczenie systemu; 

 wejścia systemu; 

 wyjścia systemu; 

 konwersja wewnątrzsystemowa 

 sprzężenie zwrotne11. 

Istnieją różnorakie podejścia do pierwszego z wymienionych składników modelu, jed-

nak twórcy analizy systemowej zgodnie twierdzą, iż elementami systemu są działania ludzkie, 

szczególne aspekty działalności człowieka oraz interakcje i role. Potwierdzeniem tego stano-

wiska mogą byd słowa Almonda, który zauważył, że systemy społeczne nie składają się z jed-

nostek ludzkich, lecz ról. (...). Te same jednostki ludzkie, które pełnią role w systemie politycz-

nym, pełnią je także w innych systemach, takich na przykład jak ekonomika, społecznośd reli-

gijna, rodzina itp.12. W tym kontekście można rozpatrywad elementy systemu prasy polskiej 

wydawanej w Londynie. Zatem będą to działania Polaków polegające na wydawaniu prasy 

polonijnej, przez co w szczegółowym ujęciu można rozumied wszystkie czynności podjęte, 

aby dany periodyk ukazał się na rynku prasowym. Jest to więc praca całego zespołu redak-

                                                      
10

 P.Sztompka: Analiza systemowa w naukach politycznych [w:] Metodologiczne i teoretyczne proble-

my nauk politycznych, red. K.Opałek, Warszawa 1975, str. 77, 83 
11

 P.Sztompka: Analiza systemowa..., op.cit.,, str. 87 
12

 Ibidem, str. 88-89 



 
Naukowy Przegląd Dziennikarski                                                                                                                    nr1/2013 

Journalism Research Review Quarterly             Marlena Kaczmarek 
53 

cyjnego: poszczególnych dziennikarzy, piszących i opracowujących teksty; reporterów 

poszukujących informacji oraz relacjonujących zdarzenia; grafików, kierowników 

poszczególnych działów czasopisma i wreszcie redaktora naczelnego, decydującego o osta-

tecznym kształcie gazety. Następnie, do elementów tego systemu można zaliczyd działania 

osób odpowiedzialnych za kolportaż wydawnictwa, jego reklamę, public relations.  

Kolejnym elementem modelu systemowego jest granica systemu, którą wytycza się 

przez precyzyjne określenie tego, co należy do omawianego systemu, a co do niego się nie 

zalicza. W ten sposób powstanie granica między systemem, a jego otoczeniem. Piotr 

Sztompka stwierdza, że istnieją pewne cechy, które pozwalają włączyd bądź wykluczyd 

pewne elementy z systemu. Są to przede wszystkim funkcje, jakie spełniają poszczególne 

elementy w danym systemie. Należy jednak pamiętad, że wytyczenie granic systemu jest 

jedynie konstruktem (podobnie jak cały system) wytyczonym przez analityka w celach ba-

dawczych13. W przypadku prasy polskiej wydawanej w stolicy Wielkiej Brytanii, granica tego 

systemu będzie wyznaczona przez wszystkie te elementy, które pełnią pewne funkcje, a 

także wszelkie działania, interakcje i role istotne w omawianym systemie. Pozostałe kompo-

nenty należy uznad za otoczenie systemu. 

David Easton powiedział, że system nie może byd sensownie interpretowany jako 

istniejący w próżni. Musi byd rozpatrywany w kontekście otoczenia fizycznego, biologicznego, 

społecznego i psychologicznego14. Dlatego też zasadne jest wyodrębnienia kategorii jaką jest 

otoczenie systemu. Naukowcy twierdzą zgodnie, że otoczeniem systemu są wszelkie ele-

menty, zjawiska, procesy, które pozostają w znaczących relacjach przyczynowych z syste-

mem. Opracowany przez Talcott’a Parsons’a schemat funkcji tzw. AGIL określa funkcje, jakie 

są spełniane w każdym społeczeostwie, a dzięki temu pozwala na odróżnienie elementów 

systemu od jego otoczenia15. Zakładając, że system prasy polonijnej w Londynie spełnia 

funkcję integracji (I – z angielskiego: integration), to wówczas trzy pozostałe funkcje, tj. 

adaptacji (A – z angielskiego: adaptation), osiągania celów (G – z angielskiego: goal-

attainment) oraz utrzymywania wzorów (L – z angielskiego: latency), będą należały do otoc-

zenia systemu. Uważam, że do omawianej kategorii systemu należy zaliczyd następujące 

elementy: polonijny rynek medialny działający w Wielkiej Brytanii, brytyjski rynek prasowy 

                                                      
13

 P.Sztompka: Analiza systemowa..., op.cit., str. 90-93 
14

 Ibidem, str. 94 
15

 Ibidem, str. 95-96 
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oraz brytyjski rynek medialny, brytyjski system prawny, czytelnicy prasy polonijnej, reklamo-

dawcy. Ogromne znaczenie mają czytelnicy – bezpośredni odbiorcy treści periodyków polo-

nijnych. Częśd z nich może byd jednocześnie reklamodawcami i ogłoszeniodawcami, którzy 

starają się poprzez dane czasopismo dotrzed do pozostałych odbiorców; inni są adresatami 

reklam i ogłoszeo; pozostali mogą byd odbiorcami treści dziennikarskich, które powodują 

wydźwięk w społeczeostwie polonijnym.  

Każdy system, nie istniejąc w próżni, jest ustawicznie poddawany pewnym 

oddziaływaniom ze strony otoczenia. Nie sposób ich wszystkich uchwycid, dlatego kategorię 

tzw. wejśd systemu należy ujmowad w sposób ogólny. Easton proponuje, aby wyróżnid dwa 

rodzaje wejśd: żądania i poparcia. Te pierwsze stanowią pewien wyraz opinii płynący z otoc-

zenia, który może byd funkcjonalny bądź dysfunkcjonalny dla całego systemu. Jeżeli jest zbyt 

wiele żądao, występują rozbieżności między żądaniami zgłaszanymi przez różne grupy 

społeczne bądź żądao nie da się spełnid z przyczyn obiektywnych, wówczas mówimy, iż są 

one dysfunkcjonalne i mogą byd powodem napięd wewnątrzsystemowych. Z kolei drugi rod-

zaj wejśd, czyli poparcia, są to pozytywne reakcje, opinie i postawy, które aprobują pewne 

idee, działania, osoby, grupy16. Przenosząc teorię na praktykę systemu gazet polskich wyda-

wanych w stolicy Wielkiej Brytanii można wymienid szereg impulsów bezpośrednio 

oddziałujących na ten system. Żądania materializują się w postaci opinii czytelników, 

wyrażanej za pośrednictwem maili, listów, bezpośrednich rozmów. Mogą one dotyczyd treści 

materiałów dziennikarskich, formy wydawnictwa, jak również innej działalności prowadzonej 

przez dane czasopismo (min.: akcje promujące określone postawy, święta narodowe). Do 

grupy popard wypada zaliczyd wszelkie reakcje czytelników w odniesieniu do tekstów dzien-

nikarskich, spotkao świątecznych czy akcji charytatywnych prowadzonych przez konkretne 

wydawnictwo prasowe. Mam tu na myśli zarówno aprobatę wyrażoną w formie listów, maili, 

telefonów do redakcji, które udzielają bezpośredniego poparcia, jak również uznanie 

wyrażone poprzez większe zainteresowanie danym czasopismem, co skutkuje wyższą 

sprzedażą.  

Wyjścia systemu obrazują w jaki sposób działania, postawy i elementy systemu 

oddziałują na otoczenie, jakie są konsekwencje podjęcia pewnych decyzji wewnątrz systemu. 

Powstanie nowego tytułu na rynku prasy polonijnej może przyczynid się do większej 

                                                      
16

 P.Sztompka: Analiza systemowa..., op.cit., str. 97-98 
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konkurencyjności między periodykami, a w konsekwencji do większej różnorodności i pod-

niesienia poziomu edytorskiego tekstów dziennikarskich. Natomiast zmiana charakteru i pro-

filu pewnego czasopisma prawdopodobnie będzie miała wpływ na częśd czytelników, bo-

wiem niektórzy zaciekawią się pismem, a inni przestaną się nim interesowad.  

Omówione wyżej wejścia w bezpośredni sposób wpływają na rodzaj i charakter wyjśd 

z systemu, a sam proces tychże przekształceo nazywa się konwersją wewnątrzsystemową. 

Żądania lub poparcia, początkowo artykułowane przez otoczenie, mogą byd następnie 

uwzględniane przez osoby, grupy należące do systemu, aby ostatecznie przyczynid się do 

podjęcia konkretnej decyzji. Otoczeniem omawianego przeze mnie systemu prasy polonijnej, 

jest m.in. brytyjski system prawny, którego istotna zmiana mogłaby wymusid na wydawcach 

tychże pism odmienne funkcjonowanie. Skomplikowane procedury zakładania periodyku 

mogłyby odwieśd wielu potencjalnych wydawców od zamiaru założenia kolejnego tytułu po-

lonijnego.  

Zdaniem Eastona wyjścia nie tylko oddziałują na zdarzenia zachodzące w szerszym 

społeczeostwie, do którego system należy, ale także przyczyniają się pośrednio do 

ukształtowania kolejnego cyklu wejśd. (...) Występuje w systemie pętla sprzężenia zwrotne-

go17. Oznacza to, że każda decyzja podjęta wewnątrz systemu ma bezpośredni wpływ na 

jego otoczenie. Odnosząc teorię do rzeczywistości rynku prasy polonijnej, można 

zaryzykowad stwierdzenie, że decyzja o wprowadzeniu opłaty za konkretne czasopismo 

(mając na uwadze fakt, iż prasa polonijna w Londynie jest bezpłatna), przyczyniłaby się do 

spadku zainteresowania tymże periodykiem. W konsekwencji reklamodawcy niechętnie za-

mieszczaliby na jego łamach swoje ogłoszenia, co mogłoby skutkowad likwidacją omawiane-

go tytułu w przyszłości.  

 

3. Podstawowe założenia analizy funkcjonalnej  

Funkcjonalizm, jako kierunek naukowy w antropologii społecznej i socjologii, jest wie-

loaspektowy i różnorodny. Składa się z trzech podstawowych warstw: teorii, schematu 

pojęciowego oraz metody sensu largo. W tej ostatniej części można wyróżnid: warstwę dy-

rektyw heurystycznych, technik badawczych oraz metody sensu stricto. I właśnie ta ostatnia 

warstwa, czyli metoda funkcjonalna sensu stricto, jest określana mianem analizy funkcjonal-

                                                      
17

 P.Sztompka: Analiza systemowa..., op.cit., str. 102 
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nej18. Funkcjonalizm kieruje się pewnymi zasadami, które w skrócie można zobrazowad 

następująco: jeżeli badacz dąży do wyjaśnienia pewnego zjawiska społecznego to musi 

odnaleźd funkcje, jakie spełnia ono w szerszym kontekście społecznym; powinien szukad nie 

tylko funkcji pożądanych i zamierzonych, ale również skutków ubocznych i wtórnych oraz 

negatywnych19. Robert Merton, jako wybitny przedstawiciel kierunku funkcjonalistycznego, 

stwierdza, że analizę funkcjonalną należy rozpatrywad jako metodę interpretacji danych soc-

jologicznych, natomiast Piotr Sztompka dodaje, iż jest to szczególny sposób wyjaśniania i 

opisywania zjawisk społecznych20. Ten ostatni autor rozumie ponadto analizę funkcjonalną 

jako odmianę analizy systemowej. Model pojęciowy, a zwłaszcza pojęcie funkcji, wymaga, 

aby ujmowad społeczeostwo jako pewnego rodzaju system, dlatego omawianą analizę 

funkcjonalną można uznad za szczególny rodzaj analizy systemowej. August Comte i Herbert 

Spencer twierdzili, że byt społeczny, jakim jest grupa, organizacja, całe społeczeostwo, może 

byd rozumiany jako organizm. Tak jak organizm, system społeczny składa się z części, które są 

niezbędne do prawidłowego funkcjonowania całego organizmu. Na społeczeostwo można 

spojrzed poprzez funkcje jakie pełnią jego poszczególne składniki21.  

 

4. Znaczenie prasy polonijnej dla Polaków mieszkających w Londynie na podstawie badao 

własnych 

Prowadzone przez mnie badania miały na celu wykazanie jakie funkcje pełni prasa po-

lonijna i jakie ma znaczenie dla Polaków mieszkających w Londynie. W kwestionariuszu an-

kiety (patrz aneks) znalazły się pytania bezpośrednio odnoszące do postawionego problemu 

badawczego, jak również pytania, które niedosłownie, ale miały istotny związek z post-

awionym problemem. Do tych ostatnich należą bez wątpienia pytania 1. oraz 2., które 

dotyczyły długości pobytu respondenta w Londynie i jego przywiązania do tego miasta. Punk-

ty te miały wykazad, czy istnieje związek między długością zamieszkiwania w Londynie, 

sympatią do miasta, a czytelnictwem prasy polonijnej. Kolejne trzy pytania, tj. 3., 4. i 5., 

odnosiły się do stopnia zainteresowania respondentów funkcjonowaniem Polonii. Odpo-

wiedzi na te zagadnienia mogą pomóc zweryfikowad powiązanie między zaciekawieniem 

                                                      
18

 P.Sztompka: Metoda funkcjonalna w socjologii i antropologii społecznej (studium analityczne), 

Wrocław 1971, str. 219 
19

 Ibidem, str. 26-27 
20

 Ibidem, str. 30, 32 
21

 E.Babbie: Badania społeczne w praktyce, Warszawa 2003, str. 61-62 



 
Naukowy Przegląd Dziennikarski                                                                                                                    nr1/2013 

Journalism Research Review Quarterly             Marlena Kaczmarek 
57 

działalnością instytucji polonijnych w Londynie, a czytelnictwem prasy polskiej, która bez 

wątpienia do takiej aktywności należy. Punkty od 6. do 19. skupiają się na zagadnieniu prasy 

polonijnej, a dokładniej rzecz ujmując na: 

4. częstotliwości czytelnictwa; 

5. długości czytelnictwa; 

6. znaczeniu prasy polonijnej; 

7. promowaniu przez prasę polonijną wartości i wydarzeo istotnych dla Polaków; 

8. ocenie kolportażu prasy polonijnej; 

9. ocenie zawartości prasy polonijnej; 

10. wskazaniu tytułów czytanych przez respondenta; 

11. wskazaniu powodów czytania prasy polonijnej.  

Ostatnie trzy pytania, a zatem 20, 21, 22, stanowią metryczkę respondenta i zostały zadane 

w celu uzyskania danych statystycznych, potrzebnych do opracowania wyników. 

Przeprowadziłam ankiety z 52 kobietami i 48 mężczyznami. Najwięcej respondentów (49%) 

było w przedziale wiekowym 21-35 lat, liczną grupę stanowili Polacy powyżej 51. roku życia 

(23%). 17% wszystkich respondentów było w przedziale wiekowym 36-50, natomiast pozos-

tali mieli od 15 do 20 lat. Wśród badanych dominowały osoby ze średnim wykształceniem – 

43%, spory odsetek stanowili też Polacy, którzy ukooczyli studia – 37%. Wykształcenie zasad-

nicze zawodowe wskazało 14% ankietowanych, natomiast podstawowe – 6%.  

 

Wykres 1. Wiek respondentów biorących udział w badaniu 

Źródło: opracowanie własne na podstawie danych uzyskanych w badaniach ankietowych 
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4.1. Związek między długością zamieszkiwania w Londynie i stopniem przywiązania do 

miasta oraz zainteresowaniem funkcjonowaniem Polonii a czytelnictwem prasy polonijnej 

Kilka zagadnieo ankietowych, chociaż nie odnosiły się wprost do znaczenia prasy po-

lonijnej, to miały na celu wykazanie czy między pewnymi zjawiskami istnieje współzależnośd. 

Miały zatem pomóc w ustaleniu relacji pomiędzy długością pobytu w Londynie, stopniem 

przywiązania do miasta a zainteresowaniem działalnością Polonii oraz miały dad wskazówki 

w poszukiwaniu korelacji między powyższymi współczynnikami a czytelnictwem prasy polo-

nijnej. Dla lepszego zrozumienia powyższych zagadnieo przydatne będą ogólne dane, które 

uzyskałam dzięki badaniom ankietowym. Wśród 100-osobowej grupy respondentów 

najwięcej osób (41) mieszka w Londynie od 5 lat, na drugim miejscu znaleźli się Polacy osied-

leni w mieście od 10 lat i dłużej, których było 23. 15% stanowią ankietowani mieszkający w 

Londynie od roku, następnie ci, którzy przebywają tu od kilku miesięcy (10%). Nieco mniej 

rodaków, bo 6%, zadeklarowało, iż przebywa w stolicy Wielkiej Brytanii od urodzenia, a 

najmniej było tych, którzy mieszkają w tym mieście od kilku tygodni (5%). W kolejnym za-

gadnieniu respondenci zostali poproszeni o wskazanie w jakim stopniu są przywiązani do 

aktualnego miejsca zamieszkania. Dwie odpowiedzi, a mianowicie: „w dużym stopniu” oraz 

„częściowo”, zdobyły największą, a zarazem podobną ilośd wskazao. Ta pierwsza odpowiedź 

33%, a druga – 35%. 18% ankietowanych wytypowało wariant: „raczej nie czuję się 

związany/a z tym miastem”, a pozostali (14%) wybrali opcję: „zupełnie nie czuję się 

związany/a z tym miastem”. Respondenci mieli też możliwośd określenia, czy interesują się 

działalnością Polonii w Londynie. 49% z nich odpowiedziało twierdząco na to pytanie. Ponad-

to w następnym zagadnieniu funkcjonowanie organizacji, instytucji i innych form aktywności 

polonijnej zostało poddane ocenie. W skali od 1 do 10 najwięcej wskazao otrzymała ocena 

„5” (31%), zaś 14% ankietowanych przyznało najlepszą ocenę. Wysokie wartości, a więc od 6 

do 10, łącznie wybrało 46% respondentów, natomiast te najniższe od 1 do 4 wskazało 22% 

badanych. Z powyższym zagadnieniem łączyło się pytanie dotyczące sposobów uzyskiwania 

informacji nt. działalności Polonii. 84% respondentów uznało, że prasa polonijna dostarcza 

informacji na ten temat, a niewiele mniej, bo 76% wskazało na Internet. Dla 31 osób, co sta-

nowi 63% 49-osobowej grupy zainteresowanej aktywnością Polonii, to rozmowy z innymi 

Polakami są źródłem informacji w omawianej kwestii.  
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Wykres 2. Sposoby uzyskiwania informacji nt. Polonii w Wielkiej Brytanii 

 

Źródło: opracowanie własne na podstawie danych uzyskanych w badaniach ankietowych 
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kowo długiego czasu wykazują umiarkowane zainteresowanie działalnością organizacji oraz 

instytucji polonijnych, natomiast w większości czytają prasę polonijną. Taki stan rzeczy 

można tłumaczyd chęcią łączności z ojczyzną i poszukiwania bieżących informacji o Polsce a 

prasa polska bez wątpienia spełnia takie właśnie funkcje: informowania i podtrzymywania 

ducha polskości. Ponadto, dla Polaków, którzy od urodzenia mieszkają poza ojczyzną, prasa 

ta może byd narzędziem wychowawczym, uczącym patriotyzmu, pielęgnującym narodowe 

tradycje.  

Kolejna współzależnośd występuje w nielicznej, 5-osobowej zbiorowości. Ankietowani 

ci, którzy w dużym stopniu czują się związani z miejscem zamieszkania, nie czytają prasy po-

lonijnej, a ich zainteresowanie aktywnością Polonii jest znikome. Istnieje obawa, że Polacy, 

którzy od długiego czasu mieszkają poza granicami kraju, stopniowo zrywają więź z ojczyzną. 

A zatem nie przywiązują wagi do aktywności Polonii, w tym do czasopism redagowanych w 

języku polskim. Są całkowicie zaaklimatyzowani w środowisku brytyjskim, nie potrzebują 

prasy polonijnej, aby swobodnie funkcjonowad w angielskim społeczeostwie. Porady prawne, 

czy informacje mające pomóc w przystosowaniu się do życia na obczyźnie, które wypełniają 

sporą częśd współcześnie redagowanych pism polonijnych, są dla tej grupy całkowicie 

bezużyteczne. W rezultacie osoby te wolą sięgnąd po wydawnictwa w języku angielskim, 

które bardziej zróżnicowane, jednocześnie spełniają ich aktualne potrzeby informacyjne oraz 

rozrywkowe.  

Nieznaczną zbiorowośd, liczącą 3 osoby, stanowią ankietowani, którzy zupełnie nie 

czują się związani z Londynem, mimo, iż są osiedleni w tym mieście od relatywnie długiego 

czasu. Chociaż grupa ta nie interesuje się działalnością instytucji polonijnych, to jednak czyta 

prasę polonijną.  

Drugą grupę stanowi 56 Polaków, zamieszkałych w Londynie w przedziale od jednego 

roku do pięciu lat. W tej społeczności zauważyłam następujące dane:  

16. 53 ankietowanych (czyli 53% wszystkich respondentów) sięga do prasy polonijnej; 

17. 36 respondentów jest zainteresowanych działalnością Polonii; 

18. 40 osób czuje się w dużym stopniu lub częściowo związanych z miejscem 

zamieszkania, natomiast 16 – raczej nie bądź zupełnie nie czuje przywiązania do 

Londynu. 

W przytłaczającej większości, jaką stanowi 53 Polaków sięgających do prasy polonij-

nej, 37 osób czuje się w dużym stopniu lub częściowo związanych ze stolicą Wielkiej Brytanii, 
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zaś 33 ankietowanych interesuje się równocześnie działalnością Polonii. Tak ogromne czytel-

nictwo prasy polskojęzycznej, które w tej grupie stanowi 95%, ilustruje jak znaczącą rolę 

odgrywają polskie wydawnictwa w Londynie dla osób, które stosunkowo niedługi czas 

przebywają na obczyźnie. Potrzeba stałego kontaktu z Polską oraz chęd zdobywania aktual-

nych informacji nt. wydarzeo w kraju ojczystym mogą byd bezpośrednimi motywami sięgania 

po tą prasę. Co więcej, częśd osób, które przybyły na Wyspy Brytyjskie nie zna języka angiels-

kiego w wystarczającym stopniu, bądź nie zna go wcale, co uniemożliwia odnalezienie się w 

realiach obcego kraju, zwłaszcza na początku pobytu. Reklamy polskich sklepów, wszelkiego 

rodzaju firm wielobranżowych oraz ogłoszenia mieszkaniowe i oferty pracy wypełniają często 

większą częśd czasopism, jednak są to strony, które przyciągają uwagę Polaków w różnych 

momentach pobytu na obczyźnie. W pierwszej fazie przebywania w Londynie rodacy 

poszukują sklepów z polską żywnością, ogłoszeo mieszkaniowych i ofert pracy a ci, którzy nie 

znają języka angielskiego doceniają prasę polonijną zwłaszcza za te reklamy zamieszczane w 

języku polskim. W kolejnych miesiącach i latach rodacy mogą ponadto postrzegad prasę 

polską jako źródło informacji o działalności polskich firm na rynku brytyjskim, począwszy od 

firm budowlanych, poprzez zakłady kosmetyczne a na kancelariach prawnych koocząc.  

Nie dziwi fakt, iż 37 ankietowanych z omawianej grupy, co jest równoznaczne 70%, 

czuje się w dużym stopniu lub częściowo związanych z Londynem. Osoby rozpoczynające 

kolejny etap swojego życia w nowym miejscu, sukcesywnie integrują się z otoczeniem, 

zdobywają znajomych, przyjaciół, żyją w pewnym środowisku sąsiedzkim, a więc krótko 

mówiąc stają się częścią społeczeostwa. Dlatego z biegiem lat, przywiązanie do miejsca za-

mieszkania jest proporcjonalnie większe. Jednak integracja z nowym środowiskiem, przysto-

sowanie się do nieznanego systemu społecznego i prawnego dla części osób może byd 

karkołomnym zadaniem, wymagającym wiele czasu. Nie każdy będzie akceptowany w 

najbliższym otoczeniu, co znacznie może utrudnid swobodne życie. Takie stanowisko prezen-

tuje 30% respondentów (16 osób), deklarując niewielkie bądź zerowe przywiązanie do mias-

ta, w którym żyją.  

Dla sporej ilości badanych, a dokładniej dla 33 osób, działalnośd Polonii nie jest 

obojętna. Pamiętając, iż redagowanie gazet w języku polskim jest częścią funkcjonowania 

Polonii, można wysnud wniosek, iż pozostali ankietowani z grupy 53 osób czytających prasę 

polską, a zatem 20 respondentów, nie ma świadomości, że sięgając po te wydawnictwa 

zwracają w pewien sposób także uwagę na działalnośd Polonii.  
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Kolejna współzależnośd występuje w znikomej zbiorowości 3 respondentów, którzy 

zadeklarowali, iż  niewiele bądź nic nie łączy ich z miejscem aktualnego pobytu, co więcej nie 

interesują się funkcjonowaniem Polonii i nie czytają prasy polskiej. Taka postawa może 

dowodzid chęci odizolowania się od społeczności polskiej mieszkającej w Londynie. 

W trzeciej grupie znalazło się 15 ankietowanych, którzy mieszkają w Londynie od kil-

ku tygodni bądź od kilku miesięcy. Zbiorowośd tą można scharakteryzowad następująco: 

19. 9 respondentów sięga po prasę polonijną, co stanowi 60% w tej grupie; 

20. 13 ankietowanych, a więc 87%, twierdzi, że niewiele lub nic ich nie łączy z Londynem; 

21. 73% Polaków (11 osób) w tej grupie nie przywiązuje uwagi do funkcjonowania Polonii 

londyoskiej. 

Powody czytania prasy polskiej przez respondentów, którzy od niedawna przebywają 

poza granicami ojczyzny mogą byd różnorakie, jednak bez wątpienia dwa motywy są warte 

wyszczególnienia. Po pierwsze, chęd podtrzymania kontaktu z ojczyzną, o czym 

wspominałam w tej pracy niejednokrotnie oraz poszukiwanie w prasie polonijnej 

użytecznych informacji, które pozwolą na sprawne funkcjonowanie w rzeczywistości brytyjs-

kiej. Oferty pracy, ogłoszenia mieszkaniowe i reklamy polskich instytucji, które naturalnie są 

zamieszczane w języku polskim, stają się obiektem poszukiwao każdego Polaka, który w nie-

dawnym czasie zamieszkał w Wielkiej Brytanii. Należy podkreślid, że dla osób nie znających 

języka angielskiego prasa polonijna jest niezastąpionym źródłem informacji z Polski, 

najbliższej okolicy, jak również z całego świata. Wśród czytających prasę polonijną, 7 osób 

nie czuje przywiązania do aktualnego miejsca zamieszkania. Taki stan rzeczy łatwo można 

zrozumied, gdyż osoby, które od krótkiego czasu przebywają w nowym miejscu, zazwyczaj 

nie są do niego przyzwyczajone, potrzebują czasu na aklimatyzację. Większośd takich osób 

nie poznało jeszcze w wystarczającym stopniu nowego otoczenia, nie zdobyło wielu 

przyjaciół, nie zdążyło w dużym stopniu związad się ze środowiskiem pracy. Stąd nie może 

dziwid powyższa statystyka.  

Fakt nikłego zainteresowania działalnością Polonii (jedynie 4 ankietowani je 

wykazują) przez osoby z tej kategorii może wynikad z ich sezonowego pobytu w Wielkiej Bry-

tanii. Respondenci, którzy mieszkają w Londynie przez niedługi czas nie poświęcają tak wiele 

uwagi Polonii, jak chociażby ci mieszkający w tym mieście od kilku lat. Ponadto, dla osób, 

które stawiają pierwsze kroki na nowej ziemi, ważniejsza jest realizacja podstawowych potr-

zeb, jak np.: znalezienie właściwego mieszkania. Oczywiście prasa polonijna, rozumiana jako 
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jeden z wielu przejawów funkcjonowania Polonii, jest niezwykle pomocna dla emigrantów w 

pierwszym etapie ich pobytu na obczyźnie, o czym już wspomniałam wcześniej. Jednak 

pozostałe formy działalności kulturalnej, jak np.: koncerty, wystawy czy Biblioteka Polska, 

pozostają na szarym koocu kolejki potrzeb i zainteresowao początkujących emigrantów.  

7 respondentów, którzy nie czują się przywiązani do obecnego miejsca zamieszkania, 

równocześnie nie wykazuje zainteresowania działalnością Polonii londyoskiej, co więcej nie 

czyta prasy polonijnej. Można wnioskowad, że taka postawa wynika z zagubienia, ogólnego 

niedostosowania do nowego miejsca pobytu bądź z próby odizolowania się od społeczności 

polskiej. 

 

Wykres 3. Zależnośd między długością zamieszkiwania w Londynie, a zainteresowaniem 

działalnością Polonii oraz czytelnictwem prasy polonijnej 

Źródło: opracowanie własne na podstawie danych uzyskanych w badaniach ankietowych 

 

4.2. Czytelnictwo prasy polonijnej 

Pytanie 6. dotyczyło czytelnictwa prasy polonijnej. 86 osób odpowiedziało twierdząco 

na pytanie: „Czy czyta Pan/Pani prasę polonijną?”, co stanowi 86% przebadanych. Ponadto, 

41 z 48 mężczyzn przyznało, że czyta prasę polską, natomiast w 52-osobowej grupie kobiet 

współczynnik ten wyniósł 45. Wynik ten świadczy o ogromnym zainteresowaniu Polaków 

prasą polonijną wydawaną w Londynie.  
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Wykres 4. Czytelnictwo prasy polonijnej wydawanej w Londynie 

 

Źródło: opracowanie własne na podstawie danych uzyskanych w badaniach ankietowych  

 

Kolejne pytanie odnosiło się do częstotliwości, z jaką rodacy sięgają po prasę 

polonijną. Zarówno w grupie kobiet, jak i mężczyzn najwięcej wskazao otrzymały odpowied-

zi: „kilka razy w tygodniu”, „kilka razy w miesiącu” oraz „codziennie” Kolejne pozycje, tj.: „raz 

w miesiącu” oraz „rzadziej” zebrały minimalną ilośd wskazao. Z danych tych można 

wyciągnąd wniosek, iż Polacy mieszkający w Londynie relatywnie często czytają prasę 

polonijną.  

 

Wykres 5. Częstotliwośd czytelnictwa prasy polonijnej wydawanej w Londynie 

 

Źródło: opracowanie własne na podstawie danych uzyskanych w badaniach ankietowych 
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zany przedział czasowy oraz wynik 53% może świadczyd o większym zainteresowaniu prasą 

polonijną w Londynie od momentu przystąpienia Polski do Unii Europejskiej, a więc od 2004 

roku. Wydarzenie to doprowadziło do otwarcia większości europejskich rynków pracy, w tym 

brytyjskiego, dla polskich pracowników. W konsekwencji wielu naszych rodaków opuściło 

ojczyznę i zamieszkało w Wielkiej Brytanii. Wychodząc naprzeciw potrzebom Polaków, 

powstawało wówczas wiele wydawnictw polonijnych, a rynek polskiej prasy znacznie się 

rozbudował. Fakty te prowadzą do przekonania, iż większośd osób czytających prasę polską, 

ukazującą się w Londynie, czyta ją od momentu wejścia Polski do Unii Europejskiej. 22% an-

kietowanych sięga po prasę polonijną od roku. Oznacza to, iż osoby, które w stosunkowo 

niedawnym czasie zamieszkały w stolicy Wielkiej Brytanii, również zwracają uwagę na prasę 

polonijną. Z drugiej strony można wysnud wniosek, że zainteresowanie prasą polską w Lon-

dynie jest nadal duże także wśród osób, które od dłuższego czasu zamieszkują to miasto, a 

zaciekawiły się omawianymi wydawnictwami w przeciągu ostatniego roku.  14% respon-

dentów zadeklarowało, iż czyta prasę polonijną od 10 lat i dłużej. Ta grupa osób 

zamieszkiwała Londyn jeszcze przed przystąpieniem Polski do Unii Europejskiej, co oznacza 

również, iż miała dostęp do mniejszej ilości periodyków polonijnych, które zostały założone 

jeszcze przed 1 maja 2004 roku. Niewielka ilośd osób stwierdziła, że czyta prasę polską od 

kilku miesięcy bądź od kilku tygodni. Odpowiedzi te sugerują, że do Londynu nadal napływają 

Polacy, którzy chętnie sięgają po wydawnictwa polonijne. Nasuwa się również spostrzeżenie, 

iż istnieją osoby, które dopiero niedawno zainteresowały się prasą polonijną na Wyspach 

Brytyjskich, mimo, iż mieszkają tam od znacznie dłuższego czasu.  

 

Wykres 6. Długośd czytelnictwa prasy polonijnej ukazującej się w Londynie 
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Źródło: opracowanie własne na podstawie danych uzyskanych w badaniach ankietowych 

4.3. Motywy czytelnictwa prasy polonijnej 

Dwa punkty kwestionariusza ankiety odnosiły się do powodów, dla których Polacy 

sięgają po wydawnictwa polonijne. W pytaniu 17. respondenci wskazywali na informacje, 

które są dla nich najistotniejsze w prasie polskiej, natomiast w  19. wytypowali bezpośrednie 

motywy czytania tych czasopism. W obu zagadnieniach ankietowani mogli wybrad maksy-

malnie pięd odpowiedzi. W pytaniu 17., zarówno w grupie kobiet, jak i mężczyzn rozkład naj-

popularniejszych odpowiedzi wyglądał podobnie. Znacząca różnica wystąpiła w odpowiedzi 

„informacje sportowe”. Takich wiadomości na łamach prasy polonijnej poszukiwało 19 

mężczyzn i jedynie 4 kobiety. Respondenci uznali wiadomości z Polski najbardziej poszukiwa-

nymi informacjami, o czym świadczy 73% wskazao. Wynik ten dowodzi dużego zaintereso-

wania czytelników sprawami polskimi oraz bieżącymi wydarzeniami z ojczyzny. Polacy, będąc 

na obczyźnie, różnymi sposobami zasięgają informacji o Polsce, a prasa, jak wynika z 

powyższych danych, jest źródłem takich informacji.  Równie popularne okazały się 

wiadomości z Londynu i Wielkiej Brytanii, które wybrało 54% ankietowanych. Oznacza to, że 

ponad połowa Polaków interesuje się aktualnym miejscem swojego zamieszkania, wydarze-

niami z najbliższej okolicy. Na kolejnym miejscu, z wynikiem 42%, uplasowały się wiadomości 

kulturalne. Zapowiedzi koncertów, wystaw, recenzje książek i filmów, a także relacje z 

wydarzeo kulturalnych, zarówno z Polski, jak i z Wielkiej Brytanii, cieszą się sporym zacieka-

wieniem ankietowanych. Ponad 1/3 respondentów (36%) stwierdziła, że wiadomości z 

całego świata pełnią znaczącą rolę, co ilustruje z jak dużą uwagą rodacy śledzą zagadnienia 

informacyjne. Biorąc pod uwagę zaprezentowane wyżej dane, wnioskuję, że dla ankietowa-

nych kwestia informowania o bieżących zdarzeniach, zarówno z bliskiego, jak i dalszego 

otoczenia, jest najważniejsza na łamach prasy polonijnej. Może to również świadczyd o do-

cenieniu przez czytelników roli informacyjnej, jaką ta prasa spełnia. Co więcej, dla 35% ankie-

towanych porady prawne stanowią istotny element prasy polonijnej. Emigranci osiedlając się 

w obcym kraju, często bez znajomości języka, potrzebują wyjaśnienia jakie przysługują im 

prawa socjalne bądź prawa na rynku pracy. Znajomośd kodeksu prawnego jest konieczna, 

aby sprawnie funkcjonowad w nowym miejscu zamieszkania. Stąd tak istotna jest rola prasy 

polskiej, która na swoich łamach prowadzi serię poradników prawnych czy przewodników 

finansowych. Dzięki temu, rodakom jest łatwiej stawiad pierwsze kroki na brytyjskim rynku 

pracy, natomiast aklimatyzacja w nowym środowisku społecznym nie wydaje się tak trudna. 
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Należy zwrócid uwagę na relatywnie niskie zaciekawienie działalnością instytucji polonijnych 

na łamach wydawnictw polonijnych, które wynosi 23%. Z faktu tego można wyciągnąd wnio-

sek, iż funkcjonowanie tychże organizacji nie jest wystarczająco wyraziste, a ich działalnośd 

nie służy Polonii, skoro tak małą uwagę czytelnicy poświęcają kwestiom instytucji polonij-

nych.  

 

Tabela 1. Informacje, które są najistotniejsze dla czytelników prasy polonijnej wydawanej 

w Londynie  

INFORMACJE NAJISTORNIEJSZE DLA CZYTELNIKÓW PRASY POLONIJNEJ  

RODZAJ INFORMACJI % WSKAZAO 

wiadomości z Polski 73 

wiadomości z Londynu, Wielkiej Brytanii 53 

informacje kulturalne 42 

wiadomości z całego świata 36 

porady prawne 35 

działalnośd władz brytyjskich 28 

informacje sportowe 27 

działalnośd instytucji polonijnych 23 

działalnośd lokalnych instytucji brytyjskich 20 

ogłoszenia i reklamy 19 

Źródło: opracowanie własne na podstawie danych uzyskanych w badaniach ankietowych 

 

Odpowiedzi udzielone w zagadnieniu 19. potwierdzają wnioski, które wysnułam na 

podstawie odpowiedzi na pytanie 17. Otóż zdecydowana większośd respondentów, bo aż 

66%, stwierdziła, że czyta prasę polonijną, gdyż interesują ich informacje z Polski. Kolejna, 

duża grupa 40% Polaków (dokładniej: 44% kobiet oraz 34% mężczyzn), przyznała, że prasa 

polonijna stanowi dla nich formę kontaktu z ojczyzną. Zatem dwie powyższe odpowiedzi 

ilustrują niezaprzeczalny związek między zainteresowaniem wydarzeniami w Polsce i próbą 

utrzymania łączności z ojczyzną, a sięganiem po prasę polonijną. Liczna grupa respondentów 

(49%) za główny motyw czytania tego typu prasy uznała informacje z Wielkiej Brytanii. Wyni-

ki zagadnienia 17. potwierdzają się w kolejnej odpowiedzi pytania 19., bowiem poszukiwanie 

porad, użytecznych informacji pozwalających na sprawniejsze funkcjonowanie w realiach 
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brytyjskich, okazało się powodem czytania prasy polskiej w przypadku 38% ankietowanych. 

Podobny wynik otrzymała odpowiedź: „czytanie czasopism polonijnych jest dla mnie formą 

rozrywki”. Wypada zaznaczyd, iż w wypadku tej odpowiedzi, wskazania kobiet i mężczyzn 

różnią się między sobą. A zatem dla większej grupy kobiet (44%), aniżeli mężczyzn (29%) kon-

takt z prasą polonijną jest forma rozrywki.  

 

Wykres 7. Motywy czytelnictwa wydawnictw polonijnych 

 Źródło: opracowanie własne na podstawie danych uzyskanych w badaniach ankietowych 

 

4.4. Tytuły prasy polonijnej najczęściej czytane przez respondentów 

 

Zagadnienie 16. miało na celu wykazanie jakie tytuły prasy polonijnej są najczęściej 

czytane przez ankietowanych. Pytanie ma charakter półotwarty, co oznacza, iż oprócz jede-

nastu tytułów polonijnych, w kafeterii umieściłam również  odpowiedź „Inne, jakie?...”. Z 

uwagi na różnorodnośd rynku prasy polonijnej w Londynie, a jednocześnie efemerydyczny 

charakter wielu wydawnictw, dodanie tej ostatniej kategorii sprawiło, iż żaden tytuł nie 

został pominięty. Dla porządku tytuły wypunktowałam alfabetycznie. Odpowiedzi udzielane 

przez kobiety i mężczyzn nie różniły się od siebie znacząco, dlatego zanalizuję wyniki zbi-

orcze. Najwięcej głosów otrzymał tygodnik „Cooltura” (84%), który został założony w 2004 
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roku, a więc w czasie, kiedy do Londynu zaczęli napływad pierwsi emigranci „unijnoeuropejs-

cy”. Jego popularnośd tłumaczę stabilną pozycją na rynku wydawnictw polonijnych oraz 

przywiązaniem czytelników to marki, jaką zdołał wypracowad przez kolejne lata. Polacy, 

którzy osiedlili się w Wielkiej Brytanii w roku powstania tego czasopisma, w pewnym sensie 

kształtowali i aklimatyzowali się w nowym miejscu zamieszkania z pomocą „Cooltury”, popr-

zez swoje oczekiwania wpływali na jej zawartośd. Należy równocześnie wspomnied, iż „Cool-

tura” jest tygodnikiem najbardziej rozbudowanym, z największą ilością artykułów oraz rek-

lam i ogłoszeo, co niewątpliwie przyciąga czytelników. Kolejne miejsce zajął magazyn „Polish 

Express” (67%). Ponad połowę wskazao zanotowało czasopismo „Goniec Polski” (57%). Oba 

tygodniki zostały założone jeszcze przed wstąpieniem Polski do Unii Europejskiej – pierwszy 

w 2003, a drugi w 2002 roku. Ugruntowana pozycja na rynku prasy polonijnej oraz wypraco-

wanie własnych, charakterystycznych profili, podobnie jak w przypadku „Cooltury”, 

przyczyniło się do znacznego poparcia tych czasopism.  Na czwartym miejscu uplasował się 

tygodnik „Panorama”, z 53% głosów ankietowanych.  Jedyny dziennik na brytyjskim rynku 

wydawnictw polonijnych cieszy się popularnością wśród 37% respondentów. Należy 

podkreślid, że „Dziennik Polski” jest też jedynym wydawnictwem płatnym. Ten fakt może byd 

powodem mniejszego zainteresowania dziennikiem, bowiem mając do dyspozycji co najm-

niej kilka bezpłatnych tygodników22, poruszających różnorodne kwestie, Polacy skłaniają się 

ku bezpłatnym wydawnictwom. Ponad 1/5 głosów zebrał dwutygodnik „Nowy Czas”, nato-

miast pozostałe czasopisma są czytane przez niewielką grupę ankietowanych. Ponadto w 

kategorii „Inne, jakie?...” kilkoro ankietowanych wpisało tytuły innych niż dostępne w kafete-

rii czasopism polonijnych. Chociaż pisma te zostały wymienione zaledwie cztery razy, to war-

to odnotowad fakt ich zaistnienia. Były to „Tygodnik Polski” oraz „Tygodnik Oferta”.  

Reasumując, powyższe wyniki ilustrują charakter rynku pism polonijnych wydawa-

nych w Londynie. Zdecydowana większośd ankietowanych czyta cztery wiodące magazyny, 

które wypracowały swój charakter, formę przekazu i pozyskały czytelników. Nie bez znacze-

nia jest piąta pozycja „Dziennika Polskiego”, który jako jedyna płatna gazeta musi walczyd o 

czytelników każdego dnia. Biorąc pod uwagę taki stan rzeczy uważam, że jego usytuowanie 

między bezpłatnymi magazynami nie jest najgorsze.  

 

                                                      
22

  Czasopisma polonijne są bezpłatne na terenie Londynu. 
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4.5. Znaczenie prasy polonijnej dla respondentów 

 

Respondenci poprzez udzielenie odpowiedzi na trzy pytania (9., 10., 11.) wyrazili 

swoje opinie nt. znaczenia prasy polonijnej. Zagadnienie 9., które brzmi: „Jakie znaczenie ma 

dla Pana/Pani prasa polonijna?” wykazało, że dla większości ankietowanych (45%) prasa po-

lonijna jest źródłem informacji o Polsce. Wynik ten uzmysławia jak istotną rolę – rolę infor-

mowania o ojczyźnie - pełni  prasa polska w Londynie. Dla znaczącej grupy Polaków to 

właśnie pisma polonijne spełniają funkcję łącznika z krajem ojczystym. Taką postawę pot-

wierdza kolejna odpowiedź, wybrana przez 26% ankietowanych, którzy uznali prasę polską za 

jeden ze sposobów kontaktu z ojczyzną.  Co więcej, z opinią, iż prasa polonijna dostarcza 

wielu praktycznych rad dotyczących codziennego życia w Wielkiej Brytanii, zgodziło się 29% 

Polaków. Następne zagadnienie, w którym respondenci wskazywali najbliższe im opinie nt. 

prasy polonijnej, potwierdziło wyniki zaprezentowane wyżej. 30% badanych zadeklarowało, 

że prasa polonijna buduje więzi między Polakami mieszkającymi  na obczyźnie, a Polską.  Dla 

35% zapytanych, dzięki prasie polskiej łatwiej przystosowad się do życia poza granicami kraju. 

Przytoczone dane dowodzą, iż prasa polska ukazująca się w Londynie, spełnia dwie istotne 

funkcje. Literatura podaje multum zadao, które wydawnictwa polskie na obczyźnie obrały 

sobie za cel, jednak autorzy zgodnie potwierdzają, iż podtrzymywanie ducha polskości, in-

formowanie o wydarzeniach w Polsce, jak również dostarczanie wiedzy o warunkach życia w 

nowym miejscu zamieszkania, należą do najważniejszych. Ponadto, prasa polonijna powinna, 

poprzez prezentowane treści, promowad polskośd, a więc kulturę i język ojczysty, tradycje 

oraz pamięd historyczną23. Kolejne pytanie kwestionariusza weryfikowało właśnie tą ostatnią 

kwestię. Zdecydowana większośd respondentów (64%) potwierdziła, iż prasa polonijna pro-

muje wartości i wydarzenia ważne dla Polaków. Jedynie 13% zapytanych zaprzeczyło, a 23% 

nie miało własnego zdania na ten temat. Wypada nadmienid, iż opinie kobiet i mężczyzn 

różniły się w tej materii. Zdecydowanie większa grupa kobiet (82%) odpowiedziała 

twierdząco na powyższe zagadnienie, a wśród mężczyzn odsetek ten wyniósł 59%.  

 

 

                                                      
23

  A. Bajor: Jan Kowalik – badacz i bibliograf prasy polonijnej [w:] Kultura książki i prasy polonij-

nej. Dziedzictwo narodowe i światowe, red. M. Kalczyńska, D. Sieradzka, ks. Z. Małecki, Katowice 

2009, str. 145 
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Wykres 8. Znaczenie jakie ma dla Polaków mieszkających w Londynie prasa polonijna 

 

 

Źródło: opracowanie własne na podstawie danych uzyskanych w badaniach ankietowych 

 

4.6. Ocena zawartości prasy polonijnej 

Respondenci wyrażali swoje opinie o stanie i zawartości prasy polonijnej w czterech 

pytaniach. Na pierwsze z nich, które brzmiało: „Czy według Pana/Pani należy coś zmienid w 

prasie polonijnej?”, 55 ankietowanych z grupy czytających prasę polską, odpowiedziało 

przecząco. Pozostali, a więc 31 osób, co jest równoznaczne 36%, stwierdziło, że prasie polo-

nijnej potrzebne są zmiany. Jednak niewiele osób określało, co dokładnie powinno się 

zmienid. Pojedyncze głosy wskazywały na następujące kwestie: 

22. należy pisad prawdę; 

23. należy pisad poprawnie ortograficznie i stylistycznie; 

24. należy podnieśd poziom czasopism; 

25. należy zlikwidowad papierowe wydanie czasopism; 

26. nie powinno byd przedruków tekstów, które ukazały się już w Internecie; 

27. artykuły powinny byd aktualne; 

28. należy zamieszczad więcej informacji prawnych. 

29%

45%

26%

Jakie znaczenie ma dla Pana/Pani prasa polonijna?

dostarcza wielu praktycznych rad dotyczących 

codziennego życia w Wielkiej Brytanii

jest źródłem informacji o Polsce

jest jednym ze sposobów kontaktu z ojczyzną
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Kolejne dwa pytania miały uszczegółowid ocenę respondentów, którzy mogli wskazad, 

czego jest za dużo bądź za mało w omawianych wydawnictwach. Niestety nie każdy respon-

dent skorzystał z tej możliwości i w konsekwencji w grupie kobiet padło 17, a wśród 

mężczyzn 20 odpowiedzi sugerujących, czego jest za mało w prasie polskiej. Oprócz jednost-

kowych  sugestii, takich jak: zbyt mało reportaży, geografii, motoryzacji, artykułów 

dotyczących dzieci i młodych matek, informacji prawnych i porad praktycznych, informacji o 

klubach i życiu kulturalnym w Londynie, powtórzyły się trzy odpowiedzi. Respondenci uznali, 

że niedostateczna ilośd miejsca jest poświęcana: historii Polski, sportowi oraz brakuje rzetel-

nych artykułów. Ten ostatni zarzut można odnieśd do wcześniejszego pytania, w którym 

również powtarzały się głosy mówiące o niskim poziomie wydawnictw, o potrzebie pisania 

prawdy oraz wytykające nieaktualnośd publikacji. Natomiast w następnym pytaniu ankieto-

wani byli zgodni, że zbyt wiele reklam pojawia się w prasie polskiej. Taką opinię wyraziło 33 

badanych, co stanowi 38% czytelników prasy polonijnej. Na kolejnym miejscu znalazły się 

ogłoszenia, ze wskazaniem 8%. Niewiele mniej, bo 6% ankietowanych uznało politykę za te-

mat zbyt powszechny w prasie. Nie może dziwid fakt, iż ankietowani uznali reklamy i 

ogłoszenia za publikacje, których jest za dużo w prasie polskiej. W znacznej liczbie czasopism 

polskich w Londynie strony reklamowo-ogłoszeniowe zajmują niemalże połowę całości pis-

ma, a czasem zdarza się, iż to publikacje dziennikarskie są dodatkiem do ogłoszeo. Nie 

sposób ocenid tego zjawiska jako jednoznacznie negatywne lub pozytywne. Mnogośd reklam 

i ogłoszeo wynika w pewnym stopniu z zapotrzebowania na nie, ponieważ to czytelnicy 

determinują zawartośd prasy. Skoro poczytnośd czasopism polonijnych jest duża, oznacza to, 

że czytelnicy pozytywnie odnoszą się do ich zawartości i  akceptują prezentowane treści. 

Jednak otwartą pozostaje kwestia jakości publikacji dziennikarskich, które de facto stanowią 

w wielu przypadkach jedynie dodatek do sekcji reklamowo-ogłoszeniowych.  

Respondenci zostali poproszeni o wystawienie ocen, w skali od 1 do 10 (gdzie 1 to 

najgorsza ocena, a 10 najlepsza), poszczególnym aspektom czasopism polonijnych. W 

pierwszej dziedzinie – aktualności poruszanych tematów – dominowała ocena „5”, którą 

wskazało 28% badanych. Niższe oceny, co rozumiem jednoznacznie jako negatywne, 

wystawiło łącznie 16% respondentów. Natomiast oceny wyższe, a więc zdecydowanie 

aprobujące przyznało 47% czytelników prasy. Wynik ten oznacza, że Polacy pozytywnie 

oceniają aktualnośd tematów poruszanych na łamach czasopism polonijnych. Następnie res-

pondenci wartościowali różnorodnośd tematów prezentowanych w prasie polskojęzycznej. 
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Najwięcej głosów (30%) otrzymała ocena „5”. 15% ankietowanych negatywnie oceniło 

różnorodnośd tematyczną pism polonijnych, wskazując na oceny od 1 do 4.  Zdecydowanie 

dobre opinie wyraziło łącznie 40 badanych, co jest równoznaczne 46%.  Zatem ocena 

rozmaitości tematów poruszanych na łamach wydawnictw polonijnych wypadła zdecydowa-

nie życzliwie. Trzecim ocenianym obszarem był język publikacji. W tym obszarze przewaga 

dobrych opinii (oceny od 6 do 10) nad krytycznymi była znaczna i wyniosła 61% do 29%. 

Dane te świadczą o tym, że dla zdecydowanej większości respondentów język publikacji jest 

przystępny i zrozumiały. W dalszej kolejności badani wyrazili opinię nt. różnorodności za-

mieszczanych ogłoszeo. 64% z nich przyznało dobre oceny (od 6 do 10), z czego 22% 

wystawiło najlepszy stopieo w skali. Rozbudowane działy ogłoszeniowo-reklamowe w 

większości pism polonijnych prezentują rozmaite informacje, dlatego też nie mogą dziwid tak 

pozytywne opinie na ich temat. Ostatni oceniany obszar dotyczył przydatności publikacji w 

codziennym życiu na obczyźnie. Środkowa ocena w 10-cio stopniowej skali otrzymała głosy 

23% ankietowanych, natomiast łącznie wartości od 6 do 10 uzyskały 45% poparcie. Wysokie 

oceny przydatności artykułów prasowych w sprawnym funkcjonowaniu w Wielkiej Brytanii 

dowodzą, iż prasa polonijna spełnia rolę przewodnika - przybliża rzeczywistośd kraju osiedle-

nia się, informuje o warunkach życia, pomaga w zrozumieniu brytyjskiego otoczenia.   

 

4.7. Ocena kolportażu prasy polonijnej 

 

Prasa polonijna jest dystrybuowana w Wielkiej Brytanii szczególnie w miejscach, gdzie 

znajdują się największe skupiska Polaków. Pisma te na terenie Londynu są bezpłatne, dlatego 

też można je spotkad nie w tradycyjnych kioskach czy salonach prasowych, a w polskich skle-

pach z żywnością, salonach kosmetycznych, przychodniach lekarskich, a nawet na stacjach 

metra. Taka forma kolportażu oznacza szeroką dostępnośd prasy. Jest to z pewnością 

ułatwienie dla czytelników, którzy praktycznie w każdym miejscu Londynu, a w konsekwencji 

w dzielnicy gdzie mieszkają, mają możliwośd zdobycia prasy polskiej. Nieskomplikowany 

dostęp do wydawnictw polonijnych potwierdzają wyniki ankiety. Najlepszą ocenę w skali od 

1 do 10 wystawiło 30% ankietowanych, zaś oceny dobre, tj. od 6 do 10 przyznało łącznie 81% 

badanych. Zatem wyniki te potwierdzają, że kolportaż prasy polskiej jest dobrze oceniany 

przez czytelników.  
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5. Podsumowanie 

Biorąc pod uwagę przedstawione powyżej efekty badao ankietowych, falsyfikuję 

postawioną hipotezę, która brzmi: system prasy polskiej wydawanej w Londynie ma 

funkcjonalne znaczenie dla nielicznej grupy Polonii. Wyniki przeprowadzonych ankiet nie 

tylko ukazały funkcjonalne znaczenie, jakie prasa polonijna pełni dla Polonii, ale także 

dowiodły różnorakich relacji między tą prasą, a społecznością polską. Argumenty jakie 

przemawiają za stwierdzeniem, że prasa polonijna, ukazująca się w Londynie, ma funkcjo-

nalne znaczenie dla licznej grupy Polonii, są następujące: 

1. 86% ze 100 ankietowanych czyta prasę polonijną, z czego 24% mieszka w Londynie od 

10 lat i dłużej lub od urodzenia, 53% - od roku do 5 lat, a 9% znajduje się w mieście od 

kilku tygodni lub kilku miesięcy;  

2. w grupie 49% Polaków, którzy interesują się działalnością instytucji polonijnych, aż 

84% twierdzi, że to prasa polonijna jest źródłem informacji o Polonii; 

3. prasę polonijną można uznad za element codziennego życia Polaków przebywających 

w Londynie, bowiem 32% czytelników czyta ją kilka razy w tygodniu, zaś 26% - kilka 

razy w miesiącu; 

4. 73% ankietowanych zadeklarowało, że sięga po prasę polonijną, gdyż poszukuje 

informacji o Polsce, zaś 40% uznało, że jest to dla nich forma więzi z ojczyzną. 

Podobne opinie pojawiły się w odpowiedzi na pytanie dotyczące znaczenia 

wydawnictw polskich – 45% respondentów wskazało na prasę polonijną jako na źródło 

informacji o kraju, 26% - jako na sposób kontaktu z Polską. Wyniki te unaoczniają, że 

wydawnictwa polskie pełnią funkcję podtrzymywania więzi z krajem ojczystym; 

5. dla 54% badanych to informacje z Londynu i Wielkiej Brytanii są najistotniejsze w 

prasie polskiej, ponadto 36% wskazało na informacje z całego świata, co ilustruje, iż 

prasa polonijna pełni funkcję informacyjną; 

6. porady i użyteczne informacje nt. funkcjonowania w Wielkiej Brytanii są motywem 

czytania prasy polonijnej dla 38% respondentów, zaś  poradnictwo prawne – dla 36%; 

w danych tych przejawia się funkcja wydawnictw polonijnych polegająca na 

informowaniu o warunkach życia na Wyspach Brytyjskich;  

7. w opinii 64% badanych prasa polonijna promuje wartości i wydarzenia istotne dla 

Polaków (np.: święta paostwowe, symbole narodowe), co sugeruje, iż wydawnictwa te 

pielęgnują kulturę ojczystą i podtrzymują ducha polskości na obczyźnie.  
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Zrozumienie zasad obowiązujących na brytyjskim rynku prasowym pozwala mi 

przypuszczad, iż w sporej części periodyków polonijnych, zawartośd treści będzie nadal oparta 

na reklamach i ogłoszeniach. Dopóki reklamodawcy będą głównym źródłem finansowania 

tych wydawnictw, dopóty zawartośd ogłoszeniowa będzie przeważała nad merytoryczną, 

dziennikarską częścią pism polonijnych. Prognozuję również dalszy, dynamiczny rozwój rynku 

periodyków polonijnych, który będzie zapewne kształtowany przez wspomnianych wyżej 

reklamodawców, ale też poprzez potrzeby czytelników oraz przekształcenia rynkowe. 

Uważam ponadto, iż zanim będzie można mówid o ustabilizowanym rynku mediów 

polonijnych w Londynie, wiele obecnych tytułów przestanie istnied, inne zmienią swój 

charakter, co więcej powstanie szereg nowych wydawnictw. Ważne, by czasopisma te 

próbowały, poprzez swoją treśd, dotrzed do różnorakich grup Polaków, pochodzących z 

różnych „fal emigracyjnych”, a tym samym wyjeżdżających do Wielkiej Brytanii z odmiennych 

powodów. Obecnie bowiem na rynku prasy polonijnej dominują tytuły, których zawartośd 

jest skierowana zwłaszcza do nowoprzybyłych, brakuje treści mogących zainteresowad 

Polaków mieszkających w Londynie od lat.  
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SUMMARY 

 

“Systems and functional characterictic of the Polish emigrational press in London” 

The article tries to demonstrate the importance of the Polish press which is edited in 

London, drawing upon the studies. The research, which was carried out in the capital of Ge-

rat Britain in 2010, was based on the survey.  

The author presents various linkages between the Polish community attributes and 

the Polish emigrational press in London. The motives for reading Polish magazines and a 

readership index among Polish people were described. Moreover, the most popular titles of 

the Polish press and their currency were shown. An outcome of the survey enables to give 

an insight into contents of the Polish press as well as its distribution. Not only are the results 

revealed in percentage terms, but also they are presented on several charts. The main as-

sumptions of a system and functional analysis were pointed, providing with different exam-

ples.   

In the article there are given several conclusions and prognosis for the developement 

of the Polish language press in London, which accurately summarise the paper.  

 

 

Key words: Polish press abroad, Polish emigrational press, Systems analysis, Functional anal-

ysis 
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Petra Polievková 

TELEVÍZNA POLITICKO-DISKUSNÁ RELÁCIA AKO ŽÁNROVÁ 

A/ALEBO FORMÁTOVÁ KATEGÓRIA 

Abstrakt: Autorka príspevku s odvolaním sa na odbornú literatúru poukazuje na 

  problematiku terminologického rozkolísania pojmu formát, ktorého používaniesa 

  v (slovenskom) mediálnom priestore spája s elektronickými médiami. Definičné 

  vymedzenie formátu sa zvlášť problematizuje v súvislosti s jeho vnímaním ako 

  kategórie koncepčne blízkej termínu žáner. Príspevok na príklade televíznej 

  politicko-diskusnej relácie objaspuje možnosť prístupov k obidvom 

  uvádzaným termínom. 

Kľúčové slová: Formát. Žáner. Televízna politicko-diskusná relácia. 

Dynamika ako konštitutívny rys mediálnej sféry nachádza svoju reflexiu aj 

v terminologicko-pojmovej oblasti. Najmä s príchodom reality show či zábavno-súťažných 

programov hľadajúcich rôznorodé talenty sa začína aj v slovenskom mediálnom priestore 

výraznejšie presadzovať pojem formát. Je už akýmsi štandardom, že pre každé pojmové 

nóvum je príznačná terminologická rozkolísanosť. Výnimkou v tomto kontexte nie je ani 

terminologická inovácia anglosaského pôvodu – formát.  

Od širšieho k užšiemu vymedzeniu formátu 

V širších súvislostiach sa pod formátom myslí celková programová štruktúra 

elektronického média, ktorá je predstavou média ako inštitúcie o fungovaní zložiek 

programu ako kompaktného celku, ide teda o premyslené programovanie média.1 

1
 Porov.: GREGOVÁ, R. – RUSNÁK, J. – SABOL, Ján.: Interpretácia textov elektronických masových 

médií.  Stručný terminologický slovník. Preńov: Filozofická fakulta Preńovskej univerzity v Preńove 

2004, s. 86. 
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S uvedeným korešponduje aj vnímanie formátu ako komplexného dramaturgického riešenia 

konkrétneho elektronického média, ktorý je definovaný so zámerom čo najefektívnejšieho 

oslovenia želanej cieľovej skupiny.2  Formát je tu teda vnímaný z pozície média ako inštitúcie.  

D. McQuail hovorí o formáte ako o určitej šablóne zjednodušujúcej narábanie

s témami v žánrových hraniciach; ide o súbor produkčných praktík, procesov na výber, 

usporiadanie a prezentovanie informácií, správ.3 V obdobných intenciách formát vníma 

dvojica Altheide – Snow, ktorí o pom uvažujú ako o „mediálnej stratégii prezentovania určitej 

témy“4. K takémuto širšiemu prijatiu formátu sa približuje aj I. Stadtruckera. Formát vníma 

ako postup, stratégiu toho, ako a kedy a čo najvýhodnejšie prezentovať určité témy.5 V 

tomto kontexte je rovnako uplatniteľná definícia, podľa ktorej je formát „obsahová stránka 

titulu reprezentovaná dramaturgiou, celková koncepcia relácie“6. Uvedené formulácie 

vychádzajú zo spoločnej premisy formátu ako dramaturgického postupu.  

Formát ako „štandardizovaná relácia vysielaná vo viacerých médiách pri zachovávaní 

rovnakých znakov (dramaturgia, audiovizuálny tvar a pod.)“7, je ďalší definičný pohľad na 

sledovaný pojem. Tomu je blízka formulácia M. Bočáka – formát „ako jasne a pevne definovaná 

koncepcia konkrétnej rozhlasovej alebo televíznej relácie vyvinutá konkrétnym tvorcom a 

majúca konkrétneho vlastníka, ktorá zaručuje jeho rozoznateľnosť vo vzťahu k podobným 

produktom, zahspajúca tiež pevne definovaný súbor produkčných praktík, určená na 

pritiahnutie konkrétneho publika, ktorá vďaka svojej rozsiahlej materializácii môže fungovať 

ako komodita“.8 

Vychádzajúc z posledne uvádzanej definície, najmä z jej prvej časti, možno upozorniť na 

ešte užšieho vnímanie. Formátom je, resp. by mohla byť konkrétna relácia vytvorená daným 

médiom pre svoje vlastné potreby, ktorá je dlhodobo a bez väčších modifikácií udržiavaná v 

programovej štruktúre daného média, pričom vlastnou dramaturgickou úpravou médium 

2
 Porov.: BOČÁK, M.: Formát v mediálnych štúdiách: terminologické úvahy. In: Rusnák, J. – Bočák, M. 

(eds.): Médiá a text II. Preńov : Filozofická fakulta Preńovskej univerzity, 2008, s. 7. 
3
 McQUAIL, D.: Úvod do teorie masové komunikace. Praha : Portál, 1999, s. 297. 

4
 ALTHEIDE, D. L. – SNOW, R. P.: Media Worlds in the Postjournalism Era. New Your : Aldine de 

Gruyter, 1991, s. 18. 
5
 STADTRUCKER, I.: Teória masmediálnej (dis)komunikácie. Bratislava : Vydavateľstvo Spolku slo-

venských spisovateľov, 2007, s. 65. 
6
 Mediálny slovník. http://medialne.etrend.sk/slovnik/pismeno-f.html. 

7
 GREGOVÁ, R. − RUSNÁK, J. − SABOL, J.: Interpretácia textov elektronických masových médií. 

Stručný terminologický slovník. Preńov : Filozofická fakulta PU, 2004, s. 87. 
8
 BOČÁK, M.: Formát v mediálnych štúdiách: terminologické úvahy. In: Rusnák, J. – Bočák, M. (eds.): 

Médiá a text II. Preńov : Filozofická fakulta Preńovskej univerzity, 2008, s. 7. 

http://www.pulib.sk/elpub2/FF/Bocak1/index.html
http://medialne.etrend.sk/slovnik/pismeno-f.html
http://www.pulib.sk/elpub2/FF/Bocak1/index.html
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podčiarkuje svoje popatie a zámery v komunikovaní obsahu práve takej relácie, ktorá je z 

rôznych dôvodov zastúpená v programovej štruktúre aj iného média, a preto sa v mediálnych 

priestoroch hľadajú a ustaľujú také špecifiká spracovania, ktoré danú reláciu odlišujú od relácií 

obdobného druhu a zamerania, pričom určujúce je, aby relácia podčiarkovala celkové 

smerovanie média v spracovaní ďalších svojich relácií, najmä tých, ktoré sú z obsahového 

hľadiska príbuzné práve tejto relácii. 

 

Popatie žánru v (slovenskej) terminológii 

 

Každý z ponúkaných autorských pohľadov na formát je inšpirujúci, odmietnuť je však 

zrejme namieste prístupy, ktoré formát mechanicky zamiepajú s pojmom žáner. Takáto 

synonymia je zbytočná, keďže žáner má v slovenskom (nielen) mediálnom priestore svoju 

tradíciu, ktorá nemá byť prečo atakovaná módnosťou používania termínu formát. 

Štylistické vnímanie žáner definuje ako relatívne autonómnu modelovú štruktúru, 

prostredníctvom ktorej sa kreuje povrchová/formálna (kohézia) a hĺbková/obsahová 

(koherencia) podoba konkrétneho (aktuálneho) textu. V porovnaní s aktuálnym textom ide 

o abstraktnejšiu kategóriu ešte stále invariantnej povahy. Žáner je však už konkrétnejší ako 

formálny  (kohézia) a obsahový (koherencia) textový model – tie reprezentujú bilaterálnu 

povahu potenciálneho textu.  

V slovenskej žurnalistike všeobecne akceptovanou je definícia A. Tušera, podľa 

ktorého je žáner „osobitná forma odrazu skutočnosti, ktorá má ustálené znaky a je 

zakotvená v povedomí tvorcov aj adresátov“9. 

I keď pripustíme, že v užšom popatí je formát predsa len vnímaný ako pojem 

koncepčne blízky žánru, dištinkcie medzi nimi je potrebné identifikovať.  

 

Dištinkcie medzi žánrom a formátom 

Ak by sme sa priklonili k formátu ako k praktike, potom sa ten bude v porovnaní so 

žánrom javiť ako schéma, ktorá vcelku presne definuje kritériá výberu udalostí/informácií a ich 

následného usporiadania v rámci konkrétneho žánru, ktorý je už textovým modelom. Formát 

odkazuje na to, ako má byť výsek faktickej reality spracovaný do vyhovujúcej podoby 

                                                      
9
 TUŃER, A.: Ako sa robia noviny. Bratislava : Sofa, 1999, s. 82. 



 
Naukowy Przegląd Dziennikarski                                                                                                                    nr1/2013 

Journalism Research Review Quarterly                   Petra Polievková 
81 

v medziach takého žánru, ktorý je najvýhodnejší na umocnenie žiaducej prezentácie 

vytvorenej mozaiky sveta. Žáner už bezprostredne určuje, ako sa bude o tejto faktickej 

realite hovoriť a text jej prisudzuje  významy, ktoré si má príjemca (v rôznom rozsahu, v 

závislosti od svojej subjektivity podliehajúcej však kolektívnemu vnímaniu reality) osvojiť.  

Už spomínaný I. Stadtrucker objaspuje vzťah žánru a formátu na príklade televíznych 

novín. Žáner určuje ich obsah, formát ich umiestnenie. Formát Televíznych novín sa 

napríklad vyznačuje denným vysielaním, s pevne vymedzeným trvaním a s nasadením do 

najsledovanejšieho vysielacieho času.10 Keďže však ďalšie úvahy v tejto štúdii smerujú  

k vymedzeniu televíznej politicko-diskusnej relácie ako žánrovej a/alebo formátovej 

kategórii, ich oporou budú užšie vedené definície formátu. 

Pozoruhodným či podnetným nástrojom usmerpujúcim posudzovanie televíznej 

politicko-diskusnej relácie je štúdia M. Bočáka Formát v mediálnych štúdiách: terminologické 

úvahy. V rámci tejto štúdie sa o. i. ponúka prehľadná tabuľka poukazujúca na dištinktívne 

znaky sledovaných kategórií. V prvom stĺpci sú pomenované rozlišovacie aspekty pojmov, 

nasledujú stĺpce s vlastnosťami žánru a formátu. Sám autor upozorpuje, že ide o určenie 

dominánt, ktorých platnosť nie je možné vnímať absolútne.  

 

 

Tab. 1: Diferencie medzi sledovanými kategóriami
11

 

 

                                                      
10

 STADTRUCKER, I.: Teória masmediálnej (dis)komunikácie. Bratislava : Vydavateľstvo Spolku slo-

venských spisovateľov, 2007, s. 65 – 66. 
11

 BOČÁK, M.: Formát v mediálnych štúdiách: terminologické úvahy. In: Rusnák, J. – Bočák, M. (eds.): 

Médiá a text II. Preńov : Filozofická fakulta Preńovskej univerzity 2008, s. 13. 
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Televízna politicko-diskusná relácia ako žánrová kategória 

 Nutnosť pojmovo-terminologického spriezračnenia televíznej politicko-diskusnej relácie 

(v zmysle jej vnímania ako formátu a/alebo žánru) vyplynula predovšetkým z toho, že (slovenské)  

politické diskusie jednoznačne vykazujú spoločné znaky typizujúce podobu politicko-diskusnej 

relácie, no zárovep každá jedna z nich je nositeľom špecifík, ktoré ju viac či menej výrazne 

identifikujú – ak aj nie s konkrétnym médiom, tak minimálne predznamenávajú to, aké médium si 

z hľadiska svojich koncepčných zámerov na pu môže nárokovať. A (aj) uvedené zrejme 

problematizuje jednoznačné vnímanie politicko-diskusnej relácie buď ako žánrovej, alebo ako 

formátovej kategórie. 

Formálna podoba politickej diskusie sa ustaľovala postupne. Z hľadiska svojho vývoja 

podliehala/podlieha konaniu tých diskurzov, ktoré mali/majú vplyv na jej kreovanie, pričom vždy 

zostáva otvorená modifikáciám rôzneho rozsahu. Politicko-diskusná relácia ako žáner je odrazom 

médiami stvárpovanej faktickej spoločensko-politickej reality. 

(Slovenské) politicko-diskusné relácie si svoju podobu budovali postupne, najmä od 

revolučných zmien v roku 1989. Obdobná situácia je však zrejme charakteristická pre všetky 

štáty bývalého sovietskeho bloku. „Deväťdesiate roky pripísali verejnému prejavu ráz 

interview, dialógu, debaty, diskusie, polemiky. Už samotná premena monologického 

pôdorysu v dialogický ovplyvnila žáner verejného prejavu veľmi výrazne. Hovoriaci 

neprenáša svoj prejav nepretržite, a navyše ho musí stále prispôsobovať novovznikajúcej 

komunikačnej situácii, ktorej charakter je veľmi často konfrontačný až kontroverzný.“12 Z 

tohto pohľadu politicko-diskusné relácie spĺpajú žánrovú podmienku postupného vzniku a 

postupného ustaľovania sa. 

J. Kraus naznačuje, že polemický a živý dialóg, ktorý je vlastný aj politicko-diskusným 

reláciám, sa objavuje vďaka nežnej revolúcii, keď si už politická moc a jej realizácia nevystačila s 

čisto teoretickými úvahami, a to, čo sa dovtedy odohrávalo prevažne v disidentských alebo 

úzkych akademických kruhoch, sa dostáva do verejného diskurzu, v ktorom je už dovolené a 

potrebné rýchlo hľadať odpovede na politické otázky často aj v priebehu ostrých názorových 

                                                      
12

 ČMEJRKOVÁ, S.: Mediální rozhovor jako žánr veřejného projevu. Úvod. In: Čmejrková, S. – Hoff-

mannová, J. (eds.): Jazyk, médiá, politika. Praha : Academia, nakladatelství AV ČR, 2003, s. 80. 
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kolízií.13 Zmenená situácia si tak vyžiadala aj zmenený spôsob stvárpovania skutočnosti a bola 

to práve žánrová zmena, ktorú si vynútila diskurzívna komunita ako reakciu na spoločensko- 

-politické pohyby, t. j. nie formátová náhla zmena vzniknutá v konkrétnom čase, vytvorená 

vedome a s konkrétnym cieľom ako produkt jednotlivca alebo organizácie.14  

Všetky politicko-diskusné relácie – bez ohľadu na ich mediálnu provenienciu – vykazujú 

obdobnú základnú schému: umožpujú kolízie reprezentantov politických (ale aj mediálnych) 

subjektov. Miera razancie týchto kolízií môže byť zámerne plánovaná vopred premyslenou 

dramaturgickou stratégiou, t. j. pozvaním takej dvojice politických aktérov, u ktorých je 

predpoklad značného názorového a pokiaľ možno i osobnostného pnutia. Napriek 

konfrontačnému rozmeru diskusie, jej aktéri vykazujú i špecifický konsenzus, vyplývajúci 

z primárneho zámeru získať sympatie publika. Naplnenie tohto zámeru podporujú uplatnením 

špecifických, no už pomerne ustálených a identifikovateľných postupov a stratégií. Celý 

sledovaný proces je jednoznačne vymedzený úvodom a záverom, pre ktoré sú príznačné 

predvídateľné vstupné a záverečné formulácie. To všetko sa deje v rámci (a v danom čase) 

stabilnej kompozičnej stavby relácie. Doplnkové prvky (audiotexové hlasovania, prítomnosť 

divákov v štúdiu, špecifické zvukové a svetelné efekty, obrazové vstupy k téme, viedeomosty 

a pod.) s vlastnou sémantickou hodnotou sú nástrojom, využitím ktorých má mediálna 

inštitúcia príležitosť vymedziť sa konkurencii nenarušujúc pri tom popísanú základnú schému. 

Tieto prvky nie sú presne dané, sú skôr výsledkom kreativity a invencie, i keď zväčša ide o 

recyklovanú a inovovanú verziu prvku už existujúce a používaného v inom kontexte. Všetko 

uvedené od politicko-diskusnej relácie neočakávajú len jej priami aktéri, ale aj príjemcovia. Aj 

v uvedenom kontexte má politicko-diskusná relácia nárok byť ponímaná ako žáner.15 

Keďže politicko-diskusná relácia nemá náhly dátum vzniku (s možnosťou jeho presného 

určenia), keďže sú zrejmé jej zmeny v čase a keďže nie je možné (ani) spätne zistiť jej tvorcu, 

ktorý by určoval a kontroloval jej komunikačné normy, spĺpa tak ďalšie kritériá, ktoré ju ako 

žáner odlišujú od formátu. Už len to, že zatiaľ absentuje ustálená a všeobecne akceptovaná 

                                                      
13

 Porov.: KRAUS, J.: Vyjadřování polemičnosti a významových opozic v politickém diskurzu. In: 

Čmejrková, S. – Hoffmannová, J. (eds.): Jazyk, médiá, politika. Praha : Academia, nakladatelství AV 

ČR, 2003, s. 13. 
14

 Pripomeňme, že podľa M. Bočáka „formát je náhlym (vznikol v konkrétnom čase) a zámerným (bol 

vytvorený vedome a s konkrétnym cieľom) produktom jednotlivca alebo organizácie“ a žáner „ako 

súčasť diskurzu je pre členov diskurzívnej komunity záväzným.“ Bližńie pozri: BOČÁK, M.: Formát v 

mediálnych štúdiách: terminologické úvahy. In: Rusnák, J. – Bočák, M. (eds.): Médiá a text II. Preńov : 

Filozofická fakulta Preńovskej univerzity, 2008, s. 13. 
15

 Bližńie pozri definíciu žánru od A. Tuńera v tejto ńtúdii, s. 3. 

http://www.pulib.sk/elpub2/FF/Bocak1/index.html
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definícia politicko-diskusnej relácie, podporuje jej žánrové vnímanie, keďže znaky žánru sú 

popisované spätne, dodatočne, na základe vzájomného porovnávania podobného, t. j. až 

vtedy, keď žáner nájde svoju relatívne stabilnú podobu, zatiaľ čo pri vzniku formátu je jeho 

záväzná podoba vrátane doplnkových prvkov definovaná vopred a akýkoľvek zásah musí byť 

konzultovaný a odobrený vlastníkom formátu. 

Je tiež zrejmé, že politicko-diskusná relácia nepatrí medzi predajné artikle. So svojím 

stále dominujúcim informačným pôdorysom primárne nevzniká so zámerom produkovať 

zisk; ten môže byť až sekundárnym, pre danú mediálnu inštitúciu navyše nie zrejme 

významným finančným prínosom, ktorý je závislý od atraktívnosti a závažnosti relácie, a teda 

od správania sa percipienta. Politicko-diskusná relácia je preto skôr očakávanou súčasťou 

programovej štruktúry predovšetkým plnoformátového média; dopĺpa spektrum relácií 

zameraných na uspokojenie dopytu po informáciách o spoločensko-politickom dianí. 

Médium jej základný žánrový pôdorys modifikuje v súlade so stratégiou svojej existencie v 

mediálnom prostredí a to tak, aby nepotlačil práve jej informačnú hodnotu, pričom však 

výberom doplnkových prvkov a spôsobom dramaturgického spracovania táto informačná 

hodnota osciluje medzi efektívnosťou a efektnosťou jej podania. 

Pri vnímaní politickej diskusie ako žánru je možné vychádzať tiež z toho, že mediálny 

(politický) diskurz je výsledkom prirodzeného kontaktu autentických mediálnych a politických 

subjektov, ktorých prvoradým zámerom je vymedziť sa voči konkurencii a zvyšovať svoj 

spoločenský vplyv. Ak by (zrejme) niektorá mediálna inštitúcia hypoteticky ponúkla formát ako 

priestor pre prezentáciu politických subjektov, znamenalo by to, že ostatné médiá by ho 

v takmer nezmenenej podobe museli prijať/odkúpiť. Formátový diktát by automaticky 

unifikoval aj prejavy politických reprezentantov. V takomto umelo vytvorenom rámci by 

dominovala prevaha pripravených reakcií, dochádzalo by k uplatpovaniu postupov „za každú 

cenu“ vyvolávajúcich konflikt, očakávať by bolo možné hľadanie nie vždy uveriteľného 

konsenzu, humorné vsuvky by mohli získať naučený a neprirodzený pátos. Za akýchkoľvek 

okolností a za akejkoľvek podoby takéhoto (hypotetického) formátu by tak mediálne, no 

predovšetkým politické subjekty boli nútené potlačiť svoju identitu, stali by sa 

nekonkurencieschopné, stratili by tak v konečnom dôsledku dôvod svojej existencie − či už 

ekonomický, alebo mocenský. Takýto hypotetický formát je preto v skutočnosti nepredajným 

artiklom, čím sa popiera zásadný znak skutočného formátu. 
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Žáner na rozdiel od formátu spomenutým subjektom vytvára podmienky na to, aby sa 

mohli prejaviť, upozorniť na seba a aj napriek rešpektovaniu a prispôsobeniu sa určitým 

pravidlám mali ešte stále dostatok priestoru upriamiť pozornosť na svoje špecifiká; formát by 

ich nútil pohybovať sa medzi pevnými mantinelmi, striktne a vopred by určoval podmienky 

ich správania sa.  

Zhrpujúco možno konštatovať, že politicko-diskusná relácia je žáner, základom ktorého 

je vždy interview. Jej účastníkmi sú spravidla predstavitelia politických a mediálnych 

subjektov vedomí si svojej pozície, nie však vždy a za každých okolností rešpektujúci takéto 

vymedzenie inštitucionálnej roly, čo je dôkazom a zárovep aj výsledkom dynamiky ako 

jedného z príznačných znakov toho typu interview. Na rozdiel od tradične chápaného 

interview nie je moderátor výhradne v pozícii pýtajúceho sa, očakáva sa jeho aktívna 

angažovanosť pri zachovaní si objektívneho, profesionálneho nadhľadu, čo vyúsťuje do jeho 

viac či menej úspešného akceptovania ako rovnocenného partnera zo strany ostatných 

účastníkov. 

Politicko-diskusná relácia reaguje na významné témy v danom období rezonujúce v 

spoločnosti, ktoré už predtým boli spracované v spravodajských žánroch a nejde jej teda o 

novosť udalosti, ale skôr o jej dostupné/existujúce interpretácie v rôznej miere si 

protirečiace, čo indikuje ďalší z podstatných znakov tejto žánrovej formy – konfliktnosť. Tá je 

príčinou možného narušenia očakávaného racionálneho charakteru politicko-diskusnej 

relácie emocionálno-expresívnymi prejavmi. 

Na rozdiel od väčšiny ostatných publicistických žánrov nie je konečná podoba politicko-

diskusnej relácie výhradne produktom novinára – profesionála. 

Prvotne je zameraná na percipienta z radov verejnosti. Nič na tom nemení ani 

formálne signalizovaná orientácia na jej konkrétneho aktéra; prostredníctvom neho sa totiž 

za každých okolností sleduje oslovenie neprítomného prijímateľa − publika. 

Jej jazykovo-kompozičný pôdorys osciluje od vecnej diskusie, cez infotainment 

(informácie a zábava) až po confronatinment (konfrontácia pre pobavenie).16 

                                                      
16

 Pojmy infotainment a confrontainment bližńie pozri: ČMEJRKOVÁ, S.: Mediální rozhovor jako žánr 

veřejného projevu. In: Čmejrková, S. – Hoffmannová, J. (eds.): Jazyk, médiá, politika. Praha : Acade-

mia, nakladatelství AV ČR, 2003, s. 80. 
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Obyčajne je doplnená prvkami ako obrazové vstupy do témy spravodajského alebo 

komentatívneho razenia, audiotextové hlasovanie alebo disponuje inými formami 

umožpujúcimi vyjadriť sa „verejnému“ prijímateľovi. 

Televízna politicko-diskusná relácia ako formátová kategória 

Pri špecifikovaní politicko-diskusnej relácie ako žánrovej kategórie sa, ako už bolo 

spomenuté, vychádzalo z najužších definícií formátu. Ak prijmeme ako kritérium posudzovania 

televíznej politickej diskusie širšie popatia formátu, potom je prípustné uvažovať o nej aj ako 

o formátovej kategórii. V takomto prípade sú však v centre pozornosti indikátory, ktorými sa

konkurenčné politicko-diskusné relácie vzájomne odlišujú a ktoré im zárovep priznávajú 

konkrétnu mediálnu identitu, dramaturgickým stvárnením ich stotožpujú s reláciami 

obdobnej/príbuznej obsahovej náplne domovského média.  

Pre bádateľské účely tak politicko-diskusná relácia môže byť vnímaná aj ako matéria, ktorá 

má ukázať práve to, aké je celkové koncepčné (dramaturgické) smerovanie média, pokiaľ ide 

o rozpoznávanie ním spracovávaných mediálnych obsahov (o spoločensko-politickom dianí).

Zhrpujúco – disparátnosť popatia politicko-diskusnej relácie ako žánru alebo formátu tak 

vyplýva (minimálne) z dvoch možných vedecko-výskumných prístupov. Jeden z nich si formát 

definuje zo širšej perspektívny, čo znamená , že sa sleduje to, aký postup stvárpovania faktickej 

reality mediálna inštitúcia preferuje (politická diskusia približujúca sa k formátovému ponímaniu), 

čím sa pravdepodobne získa aj relatívne ucelený obraz o tom, aký je (koncepčný) postoj 

mediálnej inštitúcie k spôsobu zobrazovania aktuálneho politicko-spoločenského diania vrátane 

(ne)výraznej podpory niektorej z existujúcich interpretácií sociálnej skutočnosti. V druhom 

prípade sa pozornosť sústreďuje na abstrahovanie znakov politicko-diskusnej relácie a následne 

jej využitie k tomu, aby v jej rámci bolo možné sledovať kvalitu vzťahov medzi relevantnými 

politickými zoskupeniami, úrovep (ich) jazykovej kultúry, aktuálnu spoločensko- 

-politickú situáciu (politická diskusia prijímajúca žánrové popatie).
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TV POLITICAL DEBATE – AS A GENRE OR A FORMAT
The publication’s author refers to scientific literature and points to the terminological 
instability of the concept of format in the Slovak media. The author’s polemic is based upon 
the genre, as a determinant of categorization. TV debates can be defined by these two 
categories.

http://medialne.etrend.sk/slovnik/pismeno-f.html
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Bronisław Tumiłowicz 

DIALOG MIĘDZYKULTUROWY W OBSZARZE MUZYKI KLASYCZNEJ 

Słowa kluczowe : muzyka, Polskie Radio, TVP KULTURA, opera, Chopin 

WSTĘP 

Podejmując dyskusję na temat specyfiki działania mediów w epoce globalizacji oraz prze-

mian, jakie zachodzą w systemach społecznych i medialnych pod wpływem globalnych prze-

pływów rozmaitych treści dostrzegamy kształtujący się w obszarze kultury nowy porządek. Z 

jednej strony media - dzięki nowoczesnym technologiom - odgrywają zasadniczą rolę w pro-

cesach globalizacji współczesnych społeczeostw. Z drugiej  nowe technologie, sprzyjające 

przekazom ponadgranicznym, powodują destabilizację dotychczasowych zwyczajów kultu-

rowych i dorobku w tej dziedzinie. Coraz istotniejsze stają się próby skodyfikowania narodo-

wych polityk kulturalnych, jednak rzeczywistośd, w której media są głównym podmiotem, 

nie poddaje się łatwo zabiegom regulacyjnym. Przepływy treści medialnych przy użyciu no-

wych technologii, które nie znają granic, podlegają w dużej mierze zasadom inercji.  

Czy paostwo powinno prowadzid politykę kulturalną bez polityki, zgodnie z liberalną zasadą 

policy of no policy,  czy raczej wykazywad większą aktywnośd w sferze zarządzania mediami? 

Byd może  nowa perspektywa wymagałaby bardziej skutecznej niż dotychczas  polityki kultu-

ralnej i medialnej, zarówno na szczeblu narodowym, jak i ponadpaostwowym. Pytanie: kto 

miałby byd nadawcą tych decyzji, i w czyim interesie miałyby byd one podejmowane? 

Muzyka -  jedna z form dialogu 

Dialog międzykulturowy  toczy się jednak we wszystkich obszarach kultury niezależnie od 

zamierzeo i planów paostwa, a więc także w obszarze muzyki klasycznej. 
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Czy kultura muzyczna poddaje się zagadnieniom objętym terminem  dialogu  międzykultu-

rowego? 

 

I tak i nie 

 

Tak, bowiem w różnych obszarach kulturowych inaczej wygląda kultura muzyczna. Istnieje 

więc wymiana dóbr kulturalnych, chociaż nie zawsze na zasadach równoprawnych. 

 

Nie, bo współczesna kultura wprzężona w media elektroniczne jest zunifikowana. Wszyscy 

nadają praktycznie to samo.  Nie ma autentycznego dialogu, jest konsumpcja zunifikowanych 

treści. 

 

Muzyka sama w sobie jest instrumentem i zjawiskiem z dziedziny dialogu. Po pierwsze dialog 

ze słuchaczami w uniwersalnym języku dźwięków prowadzi twórca - kompozytor i odtwórcy-

wykonawcy muzyki. Po drugie poszczególne gatunki muzyczne prowadzą dialog między sobą, 

wpływają na siebie wzajemnie a nawet walczą, prowadzą do wykluczenia jednych  kosztem 

drugich. Można się posłużyd przykładem wpływów muzyki jazzowej na klasyczną i odwrotnie, 

albo wpływami klasycznych stylów minimalistycznych na różne odmiany popu. Istnieje dosyd 

ograniczony dialog pomiędzy słuchaczami - miłośnikami stylów rozrywkowych, popularnych i  

poważnej klasyki, bo w istocie jedni nie są skłonni zaakceptowad drugich, nie rozumieją ich, 

nawet gardzą nimi. I wreszcie można przyjąd, że w jakiś sposób "dialogują" między sobą po-

szczególne media zajmujące się kulturą. Kanały radiowe odbierają sobie co lepsze pasma 

częstotliwości, które właśnie najważniejsze znaczenie mają  przy odbiorze muzyki. Radiowcy 

mają wiele pretensji do telewizji, że ta nadanie za mało muzyki- prawdziwej i wartościowej, 

nie chce transmitowad koncertów, nie podaje wiadomości z tej dziedziny kultury itd. 

 

Dialog międzykulturowy w obszarze muzyki klasycznej (poważnej) na antenie TVP 

KULTURA i II PROGRAMU POLSKIEGO RADIA 

 

Wśród dóbr podlegających wymianie znajdują się m.in.: wielkie polskie imprezy międzynaro-

dowe jak Konkurs Chopinowski (Warszawa) i Konkurs skrzypcowy im. Wieniawskiego (Po-

znao), transmisje i relacje z premier operowych i festiwali muzycznych na świecie (np. Me-
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tropolitan Opera w Nowym Jorku) i w Polsce, jak np. Festiwal Beethovenowski, Warszawska 

Jesieo, Misteria Paschalia. 

 

W mniejszym stopniu, ale jednak w sposób planowy do dialogu międzykulturowego przygo-

towane są programy czołowych instytucji muzycznych jak Filharmonia Narodowa, Teatr 

Wielki-Opera Narodowa, Narodowa Orkiestra Polskiego Radia,  Polska Orkiestra Radiowa. 

 

Sporadycznie w mediach pojawiają się relacje z występów i informacje o największych sukce-

sach zagranicznych polskich zespołów i solistów. 

Okazją do bardziej intensywnego oferowania pewnych treści polskiej kultury muzycznej poza 

granicami była półroczna prezydencja Polski w UE - lipiec-grudzieo 2011. Jej program mu-

zyczny obejmował wiele wydarzeo. Na początek (w Warszawie) zaprezentowano znakomite 

dzieło Karola Szymanowskiego, operę "Król Roger" w oryginalnej inscenizacji z polskimi wy-

konawcami. Na zakooczenie prezydencji (w Kijowie) odbyło się uroczyste koncertowe wyko-

nanie tej opery.  W Filharmonii Narodowej  w Warszawie zabrzmiało prawykonanie pięddzie-

sięciominutowej kompozycji Pawła Mykietyna "Trzecia Symfonia", skomponowanej specjal-

nie na Inaugurację Prezydencji Polski w Radzie UE. 

 

Jednym z filarów programu muzycznego prezydencji był projekt "I, CULTURE Orchestra",  

przedsięwzięcie Instytutu Adama Mickiewicza . Orkiestra, wzorowana na tak uznanych ze-

społach jak Orkiestra Młodzieżowa Unii Europejskiej i West-Eastern Divan Orchestra, zgro-

madziła młodzież z Polski oraz z krajów na wschód od granic Unii Europejskiej: Armenii, 

Azerbejdżanu, Białorusi, Gruzji, Mołdawii i Ukrainy. I, CULTURE Orchestra wystąpiła jesienią 

2011 roku w najsłynniejszych salach koncertowych Europy Berliner Philharmonie w Berlinie, 

Palais des Beaux-Arts w Brukseli, Royal Festival Hall w Londynie i Teatro Real w Madrycie. 

Przy okazji tego projektu młodzi, utalentowani muzycy z Europy Wschodniej  mieli okazję 

pracowad pod kierunkiem najwybitniejszych wykładowców z czołowych zespołów orkiestro-

wych Europy Zachodniej, takich jak London Symphony Orchestra, Opera de Lyon, Philharmo-

nia Orchestra i City of Birmingham Symphony Orchestra. Było  to największe w dotychczaso-

wej historii Europy spotkanie młodych muzycznych talentów ze Wschodu z doświadczonymi 

w grze orkiestrowej muzykami Zachodu.  
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Wśród innych wydarzeo o zdecydowanie promocyjnym charakterze i służących wymianie 

międzynarodowej wypada wspomnied zrekonstruowany w Polsce film niemy "Mania" z Polą 

Negri, z  graną na żywo muzyką Jerzego Maksymiuka - tournee filmu z muzyką również obję-

ło stolice kilku paostw europejskich.  

 

W okolicach polskiej prezydencji pojawił się też zrealizowany częściowo w Polsce pełnome-

trażowy film animowany "Latająca maszyna" z udziałem Lang Langa światowej sławy pianisty 

chioskiego grającego Chopina itd. W pakiecie z filmem  "Latająca maszyna" oferowano rów-

nież kilka krótszych animowanych etiud filmowych także z muzyką Chopina. 

 

Program kulturalny prezydencji imponował rozmachem i nowatorstwem użytych form, co 

wiązało się też z zaangażowaniem  nadzwyczajnych środków, jednak w codziennym "dialogu 

międzykulturowym"  jesteśmy bardziej zaściankowi, skupieni na własnych dokonaniach, któ-

re z trudem poddają się międzynarodowej  weryfikacji. 

 

Muzyka w mediach 

 

Ważnym elementem promocji muzyki, ale także instrumentem dialogu międzykulturowego 

są media elektroniczne, gdyż zasoby i wydarzenia muzyczne są dla nich wymarzoną bazą  i 

tworzywem.  Najwartościowsza i najbardziej wyrafinowana treściowo i warsztatowo muzyka 

klasyczna skoncentrowana jest w dwóch kanałach mediów publicznych, w TVP Kultura i ra-

diowej "dwójce". Poza nimi  dostęp tego gatunku muzyki do społeczeostwa jest w zasadzie 

zerowy, jeśli nie liczyd komercyjnej RMF Classic, która prezentuje muzykę jako rodzaj dźwię-

kowej tapety. 

 

W Aneksie do artykułu przedstawiamy przykładowo programy muzyczne w tygodniowej ra-

mówce obu stacji  mediów publicznych. 

 

Z pobieżnej analizy tych programów wynika, że w zwyczajnym, losowo wybranym  okresie 

(jeden z tygodni lutego 2012), czasu poświęconego na emisję muzyki w obu antenach jest 

sporo, w radiu jednak ok. 2 razy tyle, co w TVP Kultura, ale jest ona zwykle prezentowana w 

ramach stałych audycji, tj. wtłoczona w wypracowany schemat. W programach radiowej 
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"dwójki" audycje stanowiące w przeważającej mierze emisję nagrao płytowych są jednak 

zaprojektowane z myślą o edukacji słuchaczy (np. Lekcje muzyki Piotra Orawskiego). W TVP 

Kultura intencji edukacyjnej jest mniej, program muzyczny tej stacji wynika po prostu z ist-

niejącej oferty wideo dostarczonej przez zagranicznych nadawców i, w mniejszym stopniu, 

krajowych producentów.  Zresztą przygotowanie kadrowe kanału tematycznego TVP do re-

alizacji programów muzycznych  jest dużo skromniejsze niż w radiu. W "dwójce" pracuje wie-

lu muzykologów i teoretyków muzyki, do TVP Kultura podnajmowani są z radia pojedynczy 

specjaliści na szczególne okazje,  np. do komentowania transmisji z  Konkursu Chopinowskie-

go, czy Konkursu Skrzypcowego im. Wieniawskiego.  Ostatnio, w 2011 roku,   studio konkur-

sowe  z  Poznania poprowadzili Jacek Hawryluk i Adam Rozlach. W Tygodniku kulturalnym 

pojawia się natomiast sporadycznie krytyk muzyczny z "Rzeczpospolitej" Jacek Marczyoski.  

 

Dosyd wyraźną cechą programów muzycznych w radiu i telewizji jest przewaga nagrao i 

transmisji zagranicznych nad muzyką rejestrowaną i wykonywaną w kraju, czego najbardziej 

ewidentnym przykładem jest emitowany w TVP Kultura  duży cykl  "22 opery Mozarta" zare-

jestrowany podczas festiwalu w Salzburgu w 2006 r., gdzie wystawiono wszystkie sceniczne 

dzieła Mozarta. Każdorazowa emisja  realizacji telewizyjnej kolejnego przedstawienia opero-

wego trwa prawie 3 godziny i stanowi ważny element "misji kulturowej TVP". Stacja ta wy-

pełnia jednak założenia owej misji posługując się zakupioną w Niemczech rejestracją, gdy 

tymczasem od ponad 20 lat w repertuarze Warszawskiej Opery Kameralnej są na stałe 

wszystkie opery W.A.Mozarta i są one wykonywane co roku w ramach letniego festiwalu (w 

tym roku  w dniach 15 czerwca - 26 lipca 2012 odbędzie się już  XXII FESTIWAL MOZARTOW-

SKI W WARSZAWIE.).  Paradoks tego przykładu wymiany kulturalnej polega jednak na tym, że 

w Salzburgu wykonanie wszystkich 22 oper Mozarta było wydarzeniem jednorazowym, ale 

dzięki doskonałej promocji zostało upowszechnione w świecie, chod poszczególne insceniza-

cje tych dzieł były niekiedy na żenującym poziomie,  tymczasem "komplet oper Mozarta" w 

realizacji WOK wciąż traktuje się jako wydarzenie lokalne, które przez 22 lata  nie doczekało 

się  żadnej rejestracji audio ani wideo, nie było też transmitowane na żywo  przez Polskie 

Radio ani telewizję. Nawet w antenowych zapowiedziach emisji  kolejnych odcinków cyklu  

"22 opery Mozarta" w TVP Kultura nie pojawiła się wzmianka, że cały ten cykl można każde-

go roku "na żywo" obejrzed w  zupełnie przyzwoitej, jednorodnej i wysmakowanej insceniza-

cji w Warszawie. 
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Ten konkretny przykład "dialogu międzykulturowego", najwyraźniej jednostronnego, daje do 

myślenia i skłania do sformułowania tezy o wyjątkowo rozrzutnej ale też biernej i zachowaw-

czej polityce medialnej w odniesieniu do zasobów muzycznych.  Polska kultura muzyczna 

posiada mimo rozmaitych barier i ograniczeo ogromny potencjał, który jednak "nie wytrzy-

muje konkurencji" medialnej. Zresztą także i polskie media zajmujące się właśnie w taki 

ograniczony i kadłubowy sposób nadawaniem treści z obszaru muzyki klasycznej "nie wy-

trzymują konkurencji" na rynku, co skutkuje ich ciągłym balansowaniem na krawędzi likwida-

cji. Postaram się przedstawid tę sytuację w dalszej części artykułu.  

 

A przecież cała ta wymiana oferowanych treści muzycznych odbywa się w ramach systemu 

demokratycznego, w którym decyzje podejmują władze mające mandat społeczny. O wpły-

wie mediów na społeczeostwo i mediatyzacji we wszystkich obszarach kultury pisał prof. 

Ignacy S. FIUT w pracy "Mediatyzacja publiczności przez nowe media". *1 

 

"Współczesna demokracja  -czytamy w tym opracowaniu - nie bez racji nazywana jest demo-

kracją medialną lub wręcz mediokracją. Wynika to z wzrastającej roli mediów w polityce i 

życiu publicznym, z permanentnie i powszechnie ogarniającej nas mediatyzacji. Mediatyzacja 

(medializacja) wyznacza nowe relacje i zależności między polityką a mediami. Wpływa bez-

pośrednio na procesy polityczne, decyzje obywateli i elit oraz określa sposoby kształtowania 

woli i artykulacji interesów. Nowoczesne społeczeostwo przybiera charakter społeczeostwa 

medialnego, co oznacza, że systemy medialne zmieniają struktury społeczne poprzez głęboką 

ingerencję w różne sfery życia. Media kierują się przy tym specyficzną logiką selekcyjną, in-

terpretacyjną i inscenizacyjną, co wywołuje określony efekt medializacyjny.  

 

Wzrost znaczenia mediów nie prowadzi bynajmniej do zacierania się różnic społecznych w 

dostępie do wiedzy i informacji. Przeciwnie, rosną dysproporcje w tym względzie, co ma 

bezpośrednie przełożenie na motywy partycypacyjne i szanse zwykłych obywateli. Następuje 

segmentacja publiczności, co powoduje większą niż dawniej fragmentaryzację medialnej 

opinii publicznej. Mediatyzacja dotyczy 3 płaszczyzn życia społecznego i w tych 3 płaszczy-

znach powinna byd badana i opisywana.  
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Po pierwsze, dotyczy makropłaszczyzny, czyli społeczeostwa jako całości, podlegającego 

rozwojowi i zmianom;  

po drugie, dotyczy życia organizacyjnego i relacji organizacji (także politycznych) do suprasys-

temu paostwa i systemu politycznego; 

po trzecie wreszcie, dotyczy mikropłaszczyzny, czyli jednostek, zarówno zwykłych obywateli, 

jak i znaczących aktorów politycznych, co eksponuje chociażby 

takie zjawiska, jak charyzma i populizm oraz zmedializowanie codzienności. 

Mediatyzacja nabiera szczególnego znaczenia w kampaniach politycznych, a zwłaszcza w 

kampaniach wyborczych.   

 

Cechy negatywne mediatyzacji "zanik debat merytorycznych ("odrzeczowienie"), ostrośd i 

napastliwośd, zanik autentyczności na rzecz inscenizacji oraz uzależnienie od telewizji, per-

sonalny stosunek do aktorów zamiast oceny ich programów, zniechęcenie do polityki" [...] 

 

 

Model kultury muzycznej 

 

Panujący w Polsce model kulturowy w dziedzinie muzyki jest w fazie ciągłego kształtowania 

się, co się odbywa w ścisłym powiązaniu z mediami.  

 

W płaszczyźnie edukacji profesjonalnej istnieje sied paostwowych szkół muzycznych I i II 

stopnia, co jest analogiczne ze szkolnictwem podstawowym i średnim, oraz wyższych uczelni 

muzycznych - akademii bądź uniwersytetów muzycznych.  

W dziedzinie edukacji powszechnej przez prawie 50 lat mieliśmy kompletny brak praktyczne-

go śpiewu w szkołach, co skutkowało tym, że nawet prezydenci Rzeczpospolitej mają pro-

blemy z zaśpiewaniem hymnu narodowego. Śpiewanie praktyczne kooczyło i kooczy się na 

etapie przedszkola, a pamiętajmy, że nie wszystkie dzieci dostąpiły zaszczytu edukacji na tym 

poziomie. 

Mało kto zatem pamięta kiedy w polskich szkołach podstawowych prowadzono jeszcze regu-

larne lekcje śpiewu. W prasie utarł się pogląd, że takie przedmioty jak  plastyka i muzyka wy-

rugowano z programów szkolnych pod koniec lat dziewięddziesiątych, ale proces "wypycha-

nia" kształcenia muzycznego ze szkoły powszechnej zaczął się  dużo wcześniej. Dopiero w 
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2008 r. minister Bogdan Zdrojewski podpisał z Katarzyną Hall, minister edukacji, list intencyj-

ny w sprawie przywrócenia w szkole tych przedmiotów.  

W rezultacie  od 2011 roku wychowanie muzyczne, jako przedmiot obligatoryjny, wraca do 

szkolnictwa powszechnego, do klas 4, 5 i 6  (na razie z jedną godziną tygodniowo), co mini-

strowie kultury i edukacji narodowej mogą słusznie traktowad jako swój historyczny sukces.  

Mówiąc o rozśpiewaniu młodzieży wypada wspomnied o uruchomionym przed kilku laty  

Ogólnopolskim Programie Rozwoju Chórów Szkolnych "Śpiewająca Polska" skierowanym  do 

najmłodszych.  Jednak program ten  obejmuje na razie nieco ponad 300 szkół. W roku 2010 

były to 392 placówki z całej Polski. W 2011 roku do programu przystąpiło 319 chórów. To 

oczywiście absolutny margines w stosunku do liczby szkół w kraju. 

 

W dziedzinie muzycznej praktyki mamy w Polsce  sied zawodowych filharmonii i orkiestr 

symfonicznych, jest kilka oper i wiele chórów, a poza tym mnóstwo zespołów mniejszych, 

kameralnych, częściowo  prywatnych, oraz amatorski ruch muzyczny reprezentowany głów-

nie przez orkiestry dęte - strażackie, kolejarskie, górnicze, oraz chóry amatorskie. Osobną 

kategorię stanowią zespoły rozrywkowe, które traktują muzykę zarobkowo bądź hobby-

stycznie. 

 

Dostęp tzw. szerokiego społeczeostwa do muzyki klasycznej ograniczony jest przez  progra-

mowe nieprzygotowanie, amuzyczną mentalnośd i brak informacji o ofercie i jej walorach. 

Zainteresowanie życiem koncertowym jest więc niszowe i elitarne. 

 

W mediach elektronicznych nadzieja 

 

Bez wątpienia najszerszą, bo docierającą do milionów odbiorców, platformą upowszechnia-

nia muzyki są jednak media elektroniczne.  Na szczeblu ogólnopolskim zajmują się tym dwa 

kanały mediów publicznych, II Program Polskiego Radia, zwany popularnie "radiową dwój-

ką", oraz TVP Kultura.  Nieprzypadkowo mówi się o radiu, że to największa filharmonia w 

Polsce. Podobnie można by powiedzied o TVP Kultura, gdzie audycje poświęcone muzyce 

klasycznej też są nadawane każdego dnia, chod w mniejszym wymiarze czasowym niż w 

"dwójce".  W obrębie większych miast działa także kilka radiostacji komercyjnych emitują-
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cych muzykę poważniejszą - przykładem jest  RMF Classic słyszalny w 14 większych miastach 

kraju - każdego dnia stacji słucha ok. 370 tysięcy Polaków. 

 

Temat usytuowania muzyki klasycznej w mediach w ujęciu podobnym do zawartego w tym 

artykule jest rzadkością. Pojawia się wyłącznie w opiniach wąskiej grupy specjalistów z tej 

dziedziny.  Np. podczas dyskusji panelowej w trakcie I Konwencji Muzyki Polskiej (Warszawa 

maj 2011)  poświęconej "Obecności muzyki polskiej w mediach" prelegenci brali pod uwagę  

sytuację wyselekcjonowaną, wypreparowaną, bo skupili się tylko na muzyce  w Polskim Ra-

diu, w "Polskich Nagraniach" i innych firmach płytowych, oraz w branżowym czasopiśmie 

dotowanym przez resort kultury -  "Ruchu Muzycznym". Pominięta została Telewizja Polska, 

którą zebrani uznali zgodnie za straconą dla muzyki. Mowa tu - oczywiście - o muzyce po-

ważnej, bo tzw. muzyka rozrywkowa w telewizji ma się bardzo dobrze, wręcz kwitnie.  -

Zobaczcie jak oni taoczą - mówiono w tej dyskusji -  a każdy może śpiewad i ma talent (czy 

jakoś tak). Wypowiadający się - wraz z  moderatorem panelu  dr. Mieczysławem Kominkiem, 

muzykologiem i reżyserem dźwięku, publicystą, dziennikarzem muzycznym, organizatorem 

życia muzycznego i wreszcie dyrektorem Polskiego Centrum Informacji Muzycznej - stworzyli 

wokół muzyki w mediach atmosferę grozy, którą tonował nieco współautor "Raportu o sta-

nie muzyki polskiej" - Andrzej Chłopecki - krytyk muzyczny, dziennikarz Programu 2 Polskiego 

Radia, felietonista "Gazety Wyborczej", członek rady programowej festiwalu Warszawska 

Jesieo.  

 

 Uczestnicy wspomnianej dyskusji *2 postulowali następujące kroki:  

W sprawie Polskiego Radia:  

1. Grzechem pierworodnym było oparcie struktury mediów publicznych na kodeksie han-

dlowym, który wprowadzał obowiązek wypracowania zysku.  

2. Nowy system podziału abonamentu - na programy, a nie na stacje - i lista kategorii pro-

gramów misyjnych sformułowana przez Krajową Radę Radiofonii i Telewizji powinna byd 

przedyskutowana z punktu widzenia obecności muzyki w kompetentnym gronie i odpowied-

nio skorygowana.  

3. Absurdalna jest definicja muzyki polskiej stosowana przy określaniu procentowego udziału 

polskiej muzyki w programie radia i telewizji.  
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4. Muzyka powinna się pojawiad nie tylko w audycjach i programach muzycznych, ale rów-

nież w innych okolicznościach..  

5. Stanowczo należy też żądad, aby w Telewizji Polskiej pojawiały się informacje o ważnych 

wydarzeniach muzycznych, na przykład wśród innych wiadomości, tak jak podaje się w głów-

nych Wiadomościach Telewizji Polskiej informacje o ważnych wydarzeniach sportowych.  

6. Należy zweryfikowad stanowisko Polski wobec Konwencji Rzymskiej. Nieratyfikowanie 

niektórych jej postanowieo dyskryminuje muzykę polską, bo taosze jest nadawanie muzyki w 

obcych wykonaniach.  

7. Należałoby podjąd wspólne działania różnych mediów w celu promocji muzyki polskiej i jej 

wykonawców. Mogłaby to byd - na przykład - ścieżka promocyjna dla młodych wykonawców 

z pakietem promocyjnym różnych mediów.  

 

 

Media na skraju przepaści 

 

W niniejszym opracowaniu zajmujemy się jednak tylko mediami publicznymi, które progra-

mowo powinny spełniad misję edukacyjną i wychowawczą w dziedzinie kultury wyższej, i są 

jej rzeczywistymi, w zasadzie jedynymi reprezentantami. "Dwójka",  która obecnie obchodzi 

75 -lecie,  z dumą nazywana jest największą w kraju filharmonią i salą teatralną. W kwietniu 

2005  został  natomiast uruchomiony kanał tematyczny TVP Kultura.  A ponieważ media pu-

bliczne są finansowane głównie ze słabnącego abonamentu RTV, więc w ostatnich latach 

właśnie te najbardziej misyjne kanały kilkakrotnie stawały przed perspektywą likwidacji. 

Widmo rozwiązania wisiało i wisi także nad zespołami muzycznymi Polskiego Radia. W ubie-

głych latach rozwiązano krakowską orkiestrę radiową a byt krakowskiego chóru Polskiego 

Radia wisi na włosku. Także w innych zespołach nie ma poczucia stabilizacji; co jakiś czas sły-

szy się o nowych zagrożeniach. Sztandarowa i reprezentacyjna Narodowa Orkiestra Polskiego 

Radia z Katowic  jest już finansowana nie tylko ze środków "abonamentu RTV", ale także do-

towana przez resort kultury i z kasy miasta Katowice. 

 

 

Tego typu problemy dotyczą nie tylko radiowych zespołów muzycznych , ale całych kanałów. 

"Dwójka" była już "likwidowana" kilkakrotnie ale na szczęście decyzję w ostatniej chwili  wy-
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cofywano. W latach 1995-1998 poważnie mówiło się o zamknięciu tego kanału.  Rok 1997 

był szczególnie trudny dla Programu 2. W lipcu tego roku zdecydowano, że zostanie on 24 IX 

zawieszony na 2 miesiące, a na jego częstotliwościach będzie w tym czasie nadawany Pro-

gram 1, co spowodowane było konserwacją długofalowego masztu w Raszynie. W wyniku 

protestów słuchaczy i instytucji kultury zdecydowano tylko o czasowym skróceniu godzin 

emisji programu (16:00-2:00) i przeniesieniu jej na częstotliwości Polskiego Radia BIS w "gór-

nym" zakresie UKF (początkowo chciano nawet połączyd oba programy w jeden). Kulminacja 

tego starcia nastąpiła gdy dyrektorem "dwójki" był Edward Pałłasz. Ten wybitny kompozytor 

i działacz muzyczny postawił na szali cały swój autorytet i w 1998 roku ustąpił ze stanowiska, 

ale "dwójkę" uratował.  

On sam tłumaczy swoje zwycięstwo "pospolitym ruszeniem" radiosłuchaczy. O Program II 

dopominali się niemal wszyscy, od Noblistów, po nauczycielki w małych miasteczkach.  Oni 

udowodnili, że  nawet "mniejszośd"  może  zadbad o swoje potrzeby. Bolesław Sulik, ówcze-

sny prezes Krajowej Rady Radiofonii i Telewizji, powiedział, że dwójka "wygrała", bo udało 

się poruszyd ludzi z wyszukanymi potrzebami. Jej  zwolennicy szukali możliwości dotarcia do 

różnych czynników, m.in. do posłów i senatorów ze swojego terenu. W ten sposób zadziałały 

wszystkie sprzyjające okoliczności, w tym także atmosfera okresu wyborczego, bo przecież 

same słowa, listy, protesty ustne, monity itd. - to wszystko już się trochę zdewaluowało.  

-Gdy odchodziłem z Polskiego Radia, przyrzekłem sobie, że jeśli Dwójka wróci na antenę,

będę przez godzinę leżał krzyżem w kościele Św. Krzyża, gdzie jest serce Fryderyka Chopina - 

wspominał później Edward Pałłasz *3 . - I nie było wyjścia. Leżałem. Walka o II Program Pol-

skiego Radia udowodniła, że w każdym tygodniu, świadomie, przez minimum 15 minut słu-

cha go trzy miliony ludzi. Jeden milion włącza Dwójkę przynajmniej na kwadrans każdego 

dnia. To nie jest mało. Żadna filharmonia nie ma takiego audytorium 

W 1998 r. godziny nadawania zostały zmienione - program zaczynał się o 17:00, a kooczył o 

5:55. Z początkiem 1999 r. nastąpiły pewne zmiany w ramówce Rozłączenie obu anten -

dwójki i BIS-ki-  nastąpiło dopiero 1 IX 2000 r. Większośd nadajników ogólnokrajowej sieci 

zajmowanej dotąd przez PR Bis / PR2 przejęła Dwójka. Tego dnia rozpoczęto całodobową 

emisję programu. Ale zwycięstwo okupione odejściem  Pałłasza nie było trwałe. Kolejny "za-
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kręt" nastąpił jesienią 2006 r. pojawiły się plany rozszerzenia zasięgu PR1 na UKF głównie 

kosztem sieci Programu 2. Mimo protestów słuchaczy operację przeprowadzono kilka minut 

po północy w nocy z 30 na 31 maja 2007 r. Początkowo zasięg Dwójki po "alokacji" miał byd 

jeszcze mniejszy, jednak potem zmniejszono zakres jego redukcji kosztem sieci PR Bis.  

 

W marcu 2007 r. z funkcji dyrektora programu odwołana została Elżbieta Markowska, powo-

łany na to stanowisko został znany aktor Krzysztof Zaleski. Zagrożenia wiszące nad tą anteną 

wciąż się odnawiały.  

 

8 lipca 2011  znów doszło do sytuacji nadzwyczajnej - "dwójka" zastrajkowała na 24  godziny. 

Jej pracownicy wydali z tej okazji oświadczenie: "Pogarszająca się sytuacja finansowa Pro-

gramu zmusiła nas do wyjątkowej formy protestu. To apel, który kierujemy do słuchaczy, 

naszych przyjaciół, do środowisk twórczych, kolegów dziennikarzy i tych, którzy decydują o 

losie publicznych mediów. My - zespół Programu 2 Polskiego Radia, nie godzimy się na de-

gradację najważniejszych elementów misji radia publicznego. Naszą działalnośd kulturalną i 

edukacyjną prowadziliśmy zawsze z pełnym zaangażowaniem i na najwyższym poziomie. 

Pogarszającą się sytuację finansową traktowaliśmy dotąd jako przejściowe kłopoty. Dzisiejszy 

stan debaty o mediach publicznych odebrał nam nadzieję na rozwiązanie problemu w naj-

bliższej przyszłości. Uwaga opinii publicznej jest kierowana niemal wyłącznie na problemy 

telewizji i na spory polityczne. Mamy wrażenie, że głos kultury jest w dyskusji lekceważony, a 

nasza działalnośd - pomijana i przemilczana." 

 

Zaprezentowana historia  walki o przetrwanie "dwójki" oczywiście ma u podłoża problemy 

finansowe Polskiego Radia jako całości, ale w istocie oddaje jednak generalny stosunek de-

cydentów medialnych do kultury w ogóle. Bo przecież owe dramatyczne wydarzenia można 

porównad z sytuacją katastrofy na pełnym morzu. Gdy tonie okręt szlachetne zasady nakazu-

ją ratowad w pierwszej kolejności kobiety i dzieci, ale dziwnym trafem okazuje się, że do sza-

lup przedostają się  także, albo nawet głównie  tędzy panowie, którzy potrafią siłą pięści lub 

argumentami finansowymi zapewnid sobie miejscówkę.  Tak było i w przypadku "dwójki". 

Odbierano jej prawo do istnienia, albo tylko lepsze częstotliwości, pasma obejmujące więk-

szą częśd kraju, bo "wypasieni" politycy woleli, aby te wartościowe "kąski"  przypadły Pro-

gramowi Pierwszemu - uważanemu za wizytówkę Polskiego Radia. W "jedynce" jednak już od 
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kilku dziesięcioleci nie nadaje się  wymagającej najlepszego odsłuchu muzyki klasycznej. Mi-

sja kulturotwórcza okazywała się więc mniej ważna od możliwości kształtowania postaw wy-

borczych partii w danym momencie rządzącej.  

 

TVP Kultura też miała swoje poważne zagrożenia. Zapowiadano nawet jej likwidację  w 2009 

roku. I znów nastąpiło poruszenie społeczne, chod nie tak intensywne jak w przypadku ra-

diowej dwójki. W internecie pojawił się apel - Jeśli nie chcesz likwidacji TVP Kultura, podpisz 

petycję! 

 

Warto, dla lepszego zrozumienia kierunku zachodzących zmian przypomnied jaka była pozy-

cja muzyki klasycznej w telewizji wcześniej, kiedy nie istniały jeszcze żadne kanały tematycz-

ne. W tym celu  wypada cofnąd się pamięcią o kilkadziesiąt lat wstecz np. do połowy lat 60. 

XX wieku. Wtedy nie tylko II Program PR, ale także Pierwszy Program nadawały regularnie 

muzykę klasyczną, i to w wymiarze takim, jak dziś elitarna i niszowa "Dwójka", tzn. zajmowa-

ła ona ok. 40 proc czasu antenowego -zresztą ten wskaźnik z roku na rok spada i dziś jest już 

bliski 30 proc. Zaś co do Telewizji Polskiej, to ponieważ zrodziła się ona z "żebra radiowego", 

w swych początkach była wręcz "zainfekowana" muzyką klasyczną. Poza transmisjami kon-

certów, przedstawieo operowych i baletowych na antenie każdy program telewizyjny, infor-

macyjny, edukacyjny, rozrywkowy teatralny a także  każda transmisja miały swój odrębny 

dźwiękowy sygnał ok. 30-sekundowy - dziś powiedzielibyśmy dżingiel. I były to najbardziej 

charakterystyczne urywki kompozycji klasycznych takich twórców jak Lutosławki, Czajkowski, 

Dworzak, Poulenc, Szostakowicz, Charpentier, Webern itd. Autorem oprawy dźwiękowej  tej 

młodej jeszcze TVP musiał byd człowiek o wysmakowanych potrzebach muzycznych,  jakich 

dziś szukad można tylko w śród słuchaczy filharmonii albo przed odbiornikami radiowej 

"Dwójki". Także otoczenie radia i telewizji było o wiele bogatsze w zespoły muzyczne. Po-

nieważ obie instytucje objęte były wspólnym zarządem Komitetu ds. Radia i Telewizji, więc 

słynna katowicka , w zgodnej opinii krytyków najlepsza w kraju Wielka Orkiestra Symfornicz-

na miała w nazwie swą afiliację - Radia i Telewizji (dziś nazywa się ona Narodową Orkiestrą 

Polskiego Radia- bowiem TVP z tego typu muzyką nie chce mied już nic wspólnego). Były to 

jednak czasy,  w których system rynkowy nie miał tak silnego oddziaływania na kulturę. 
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PODSUMOWANIE 

 

Pozycja muzyki w mediach w okresie transformacji ustrojowej, tj. po 1989 roku, ukazała całą 

słabośd formacji kultury wyższej. Coś co jest najwartościowszym przejawem artyzmu zostało 

potraktowane niemal jak wrzód na wycieoczonym ciele medium, w tym wypadku publiczne-

go radia i telewizji.  

 

Oczywiście nie należy tego stanu malowad wyłącznie czarnymi barwami. Radiowa "dwójka" 

wciąż istnieje i spełnia swe kulturotwórcze, formujące, misyjne posłannictwo. Największe 

wydarzenia naszego życia  koncertowego są w ramach umów z Europejską Unią Radiową 

(EBU) transmitowane do wielu krajów. Ten zwyczaj traktowany jest zresztą obustronnie, Pol-

skie Radio nadaje w ramach tych samych porozumieo transmisje koncertów z zagranicy. Nasi 

melomani mają w ten sposób możliwośd uczestniczenia np. w corocznych  Festiwalach Wa-

gnerowskich w Bayereuth, czy londyoskich PROMS-ach,  a radiosłuchacze innych krajów eu-

ropejskich słuchają koncertów z naszych festiwali i konkursów, m.in. Międzynarodowych 

Konkursów Pianistycznych im. Fryderyka Chopina czy Międzynarodowych Konkursów Skrzyp-

cowych im. Henryka Wieniawskiego. Są też świadkami wydarzeo zachodzących na festiwa-

lach "Warszawska Jesieo" , Opera Rara, Sacrum Profanum, Wielkanocnych Festiwalach Beet-

hovenowskich, festiwalach Muzyka Naszych Korzeni itd. Tego typu wymiana jest w najlep-

szym tego słowa znaczeniu dialogiem międzykulturowym, odnosi się bowiem do słabiej pod-

dającego się komercjalizacji obszaru kultury wyższej.  Ważnym elementem tej wymiany jest 

muzyka współczesna, co ma pierwszorzędne znaczenie dla promocji naszej kultury w kraju i 

na świecie. 

 

 

Dwójka radiowa jest nadal pierwszą i jedyną stacją ogólnopolską poświęconą kulturze wyso-

kiej. Na antenie prezentowana jest przede wszystkim muzyka klasyczna, ale również folkowa, 

jazz, piosenka literacka. Dziennikarze tego kanału radiowego, ale także TVP Kultura  wielką 

uwagę przykładają do wszelkich wydarzeo kulturalnych z dziedziny literatury pięknej, teatru, 

kina, sztuk plastycznych. Na antenie Dwójki usłyszed można nagrania z bogatego zbioru ar-

chiwum Polskiego Radia. Prezentowane są wybitne interpretacje mistrzów oraz nowości pły-

towe. Pod szyldem Dwójki odbywają się koncerty w radiowym  Studiu imienia Witolda Luto-
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sławskiego w Warszawie.  Szkoda, że telewizja, nawet w postaci swego kulturalnego kanału 

tematycznego, rzadko tutaj zagląda. Mimo wszystko  jednak oferta znajdująca się w tych 

dwóch kanałach  napawa optymizmem, a jeśli wierzyd  komplementom wygłaszanym przez 

obcokrajowców przybywających do Polski, jest ewenementem w skali międzynarodowej.  

 

 

Trzeba więc dostrzegad nasze możliwości w tej dziedzinie, trudno jednak nie zauważyd, że 

okres transformacji ustrojowej w Polsce przyczynił się do degradacji  bądź nawet zaniku wie-

lu tradycyjnych form kultury. Powodem jest ich mediatyzacja i urynkowienie. Winę za ogra-

niczanie dostępu do kultury wyższej ponosi paostwowy mecenas, który nie potrafi zadbad o 

utrzymanie najbardziej wartościowych dziedzin. Proces degradacji  jest też wynikiem niskie-

go poziomu kultury w elitach władzy. Ludzie, którzy nie bywają na koncertach, w teatrze i 

galeriach sztuki nie czują żadnego powodu, aby przeznaczad spore publiczne pieniądze na 

takie formy życia. Na szczęście demokratyczne mechanizmy komunikacji a nawet protestu co 

jakiś czas przypominają im o istnieniu "górnej półki" w kulturze, i o potrzebach społecznych 

w tym zakresie. 

 

 

ANEKS  

 

Muzyka klasyczna w losowo wybranym tygodniu na antenie TVP Kultura oraz II Programu 

Polskiego Radia 

 

TVP KULTURA  

 

Sobota 

 9:50 Miniatury muzyczne: Katarzyna Hołysz śpiewa arię z opery "Samson i Dalila" Camille'a 

Saint-Saënsa, teledysk , Sopranistka Katarzyna Hołysz wykonuje arię Dalili z opery "Samson i 

Dalila" Camille'a Saint-Saënsa. Przy fortepianie - Andrzej Tatarski. 
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19:10 Verbier Festival 2009: Martha Argerich i Yuja Wang , koncert. Nagranie z festiwalu w 

alpejskim Verbier 2009, na którym wystąpiły dwie wybitne pianistki: Argentynka Martha Ar-

gerich i Chinka Yuja Wang. 

 

22.10 Tygodnik kulturalny  

W programie podsumowanie najistotniejszych wydarzeo kulturalnych tygodnia. 

Program, który w sposób subiektywny podsumowuje najważniejsze zjawiska ze świata kultu-

ry i sztuki. Wybitni krytycy i znawcy sztuki dyskutują o najciekawszych wydarzeniach ze swo-

ich dziedzin. Wraz z prowadzącym program Michałem Chacioskim starają się wybrad spośród 

nich to, które w danym tygodniu zrobiło na nich największe wrażenie. Swoje miejsce ma tu 

także muzyka klasyczna. 

 

 

Niedziela 29.01 

9:00 Rafał Blechacz - Koncert fortepianowy e-moll Fryderyka Chopina, muzyka klasyczna , 

Rafał Blechacz w 2005 r zwyciężył w Międzynarodowym Konkursie Pianistycznym im. F. Cho-

pina. W finale wykonał 'Koncert fortepianowy e-moll'. 

16:25 Tygodnik kulturalny  

W programie podsumowanie najistotniejszych wydarzeo kulturalnych tygodnia. 

 

Poniedziałek 

13:05 Okolice Chopina  

film dokumentalny, Polska . Film o podróży Chopina przez Kujawy i ziemię dobrzyoską i jej 

odbiciu w jego twórczości. Analiza współczesnych śladów związanych z Chopinem 

22:20 Joshua Bell - Verbier Festival 2007, koncert. Joshua Bell pod dyrekcją Andrew Davisa 

gra Koncert skrzypcowy D-dur op. 35 Piotra Czajkowskiego i "Tzigane" Maurice'a Ravela. 

 

Wtorek 

16:30 Krystian Zimerman gra utwory Franciszka Schuberta, koncert. Cztery Impromptus op. 

90 Franciszka Schuberta w wykonaniu Krystiana Zimermana. 

45 min 
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2:30 Warszawska Jesieo 2001: Ziemia Ulro: Wytatuowane języki (1),  opera multimedialna. 

Przypomnienie Warszawskiej Jesieni 2001 i opery multimedialnej "Tattoed Tongues" z muzy-

ką Martijna Paddinga do libretta Frisa Haverkampa. To pierwsza częśd ...  65 min 

 

Środa 

12:15 Dla ludzi mam zawsze twarz pogodną... Grażyna Bacewicz, film dokumentalny, Polska 

1999. Opowieśd o życiu i twórczości wybitnej kompozytorki Grażyny Bacewicz. Materiały 

archiwalne ze zbiorów TVP, WFD i archiwum rodzinnego.  65 min 

 

20:20 22 opery Mozarta: Wstęp do opery "Rzekoma ogrodniczka", Filip Łobodzioski rozma-

wia z krytykiem muzycznym Jackiem Marczyoskim na temat opery Wolfganga Amadeusza 

Mozarta "Rzekoma ogrodniczka". 

20:25 22 opery Mozarta: Rzekoma ogrodniczka , opera Wolfganga Amadeusza Mozarta  

Podczas festiwalu w Salzburgu w 2006 r. wystawiono wszystkie sceniczne dzieła Mozarta. 

Powstały też ich realizacje telewizyjne. Prawie 3 godziny 

 

Czwartek  

22:50 Studio Kultura - rozmowy: Olga Pasiecznik , magazyn kulturalny , Rozmowy z zaproszo-

nymi do studia ciekawymi gośdmi. Dotyczą one na ogół zagadnieo związanych ze sztuką, kul-

turą, historią.  40 min 

 

Piątek powtórka 

11:30 Studio Kultura - rozmowy: Olga Pasiecznik , magazyn kulturalny  

 

19:05 Daniil Trifonov gra Koncert fortepianowy e-moll op. 11 Fryderyka Chopina  

Daniil Trifonov, laureat III nagrody 16. Międzynarodowego Konkursu im. Fryderyka Chopina, 

wykonuje I Koncert fortepianowy e-moll op. 11. 60 min 

 

22:10 Tygodnik kulturalny , W programie podsumowanie najistotniejszych wydarzeo kultu-

ralnych tygodnia. 

 

II Program Polskiego Radia 
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Poniedziałek 

9:00Muzyczny Kanon Dwójki-  30 min. 13:00Koncert-  90 min 19:00Lekcja muzyki Piotra 

Orawskiego  - 30 min, 19:30Filharmonia Dwójki- 120 min, 22:05Jazz piano forte 55 min, 

23:00Nokturn 45 min. 

Wtorek 

9:00Muzyczny Kanon Dwójki  30 min, 13:00Koncert 90 min, 19:00Lekcja muzyki Piotra Oraw-

skiego 30 min, 19:30Filharmonia Dwójki  120 min 22:00Puls jazzu 950 min, 23:00Nokturn 45 

min 

Środa 

9:00Muzyczny Kanon Dwójki 30 min, 13:00Koncert 90 min 19:00Lekcja muzyki Piotra Oraw-

skiego 30 min, 19:30Filharmonia Dwójki21:30 120 min 22.00 czas na jazz 60 

min23:00Nokturn  45 min  

Czwartek 

9:00Muzyczny Kanon Dwójki 30 min 13:00Koncert90 min, 19:00Lekcja muzyki Piotra Oraw-

skiego 30 min 19:30Filharmonia Dwójki 120 min, 23:00Nokturn 45 min  

Piątek 

13:00Koncerty z pamięci 90 min, 19:00Lekcja muzyki Piotra Orawskiego 30 min 

19:30Filharmonia Dwójki 120 min 23:00Jam session w Dwójce 45 min  

Sobota 

 10:10Głębokie słuchanie 120 min, 14:00Duża czarna 120 min 17:00Chopin osobisty 60 min 

18:00Czas na jazz 60 min ,19:00Wieczór operowy 240 min  

Niedziela 

10:00Wariacje z muzyką- 100 min, 13:00Moja muzyka -60 min, 15:00Płytomania -120 min, 

19:00Filharmonia Dwójki -310 min, 23:00Cztery struny świata -45 min. 
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Streszczenie 

Artykuł uwzględnia odniesienia wewnętrzne i międzynarodowe  mediów wyspecjalizowa-

nych w promocji muzyki klasycznej, a w szczególności: TVP KULTURA i II PROGRAMU POL-

SKIEGO RADIA. Analizuje ofertę muzyczną tych dwóch kanałów i porównuje z głównymi wy-

darzeniami życia muzycznego w kraju. Następnie odnosi się do pozycji tych stacji w systemie 

mediów elektronicznym Polski i przypomina o zagrożeniach na jakie napotykały one w ostat-

nich latach. Wreszcie przedstawia zasadę wymiany dóbr muzycznych w płaszczyźnie między-

narodowej, która odbywa się za pośrednictwem radia i telewizji publicznej. 

INTERCULTURAL DIALOGUE IN THE FIELD OF CLASSICAL MUSIC

The author considers music to be one of the forms of intercultural dialogue. The promotional
element of classical music is the electronic media. In Poland, the representatives of such 
electronicmedia are TVP Kultura and the “dwójka” radio channel. Based on the analysis of 
the Polish media itcan be concluded that music has been reduced to a tangential role after 
the political transformation.
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Olimpia Górska 

FORMY PRZEDSTAWIANIA WIADOMOŚCI  

W TELEWIZYJNYM PROGRAMIE INFORMACYJNYM 

NA PRZYKŁADZIE KRONIKI KRAKOWSKIEJ TVP 

News to coś takiego, co powoduje, że czytelnik mówi O, rany!1 

Kronika Krakowska jest regionalnym programem informacyjnym obecnym na antenie niepr-

zerwanie od  niemal 47 lat, od 16 września 1966 roku, gdy obraz był jeszcze czarno-biały. 

Obecnie jest jedynym w Małopolsce telewizyjnym programem informacyjnym zawierającym 

wiadomości z Krakowa i regionu.  

Pierwszy kadr Kroniki – widok na Wawel, ujęcie z Krzemionek. 

1
. Arthur McEwen, wydawca w San Francisco Examiner w : Tony Harcup, Dziennikarstwo – teoria i praktyka, 

Łódź 2010, str. 65. 
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Telewizje prywatne nie mają w swojej ofercie oddzielnych programów dotyczących infor-

macji regionalnych. Stawia to nadawcę publicznego w uprzywilejowanej pozycji poprzez brak 

bezpośredniej konkurencji : odbiorcy zainteresowani wiadomościami z regionu, poza Kroniką 

mogą je czerpad z publicznego Radia Kraków lub prywatnych stacji lokalnych oraz z lokalnej i 

regionalnej prasy czy portali internetowych, natomiast jeśli chodzi o ogólnopolskie stacje 

telewizyjne, to informacje z poszczególnych regionów i miast są wplecione w zależności od 

rangi wydarzenia do ogólnych serwisów informacyjnych i umieszczane tam o ile waga opisy-

wanej sprawy pozwala uznad je za news godny zainteresowania mieszkaoców innych części 

Polski.  
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Obecne logo Kroniki 

Kronika Krakowska jest jednym z 16 informacyjnych programów regionalnych na antenie 

Telewizji Polskiej (obecnie w paśmie TVP Info, wcześniej również na antenie telewizyjnej 

Dwójki, a niebawem po rozdzieleniu pasm ogólnopolskiej TVP Info i Telewizji Regionalnych – 

na antenie oddzielnego pasma Telewizji Kraków). W chwili obecnej główne wydanie progra-

mu o 18.30 trwa 20 minut i obejmuje całośd wydarzeo związanych z Krakowem i regionem ( 

przykładowo Warszawski Ośrodek Telewizyjny ma w tym czasie na antenie dwa  oddzielne 

programy – Telewizyjny Kurier Warszawski i Kurier Mazowiecki, rozdzielające sprawy samej 

stolicy i regionu). Poza tym o godzinie 17 emitowana jest 3-minutowa Kronika Flesz, 

stanowiąca zapowiedź najważniejszych tematów jakie będą poruszone na antenie półtorej 

godziny później, a zarazem skrót najważniejszych informacji z regionu. Ostatnie wydanie, 

Kronika wieczorna, od 1 maja 2013 roku emitowana jest o godzinie 22 (do kooca kwietnia 

2013 o 21.45) i trwa 10 minut. Ten ostatni program, poza najnowszymi informacjami, 

odnośnie wydarzeo które miały miejsce po zakooczeniu emisji Kroniki głównej, wzbogacone 

jest o fragment-cytat z programu Tematy Dnia (publicystyczny program emitowany zaraz po 

Kronice o 18.30 , zapowiadany w niej i stanowiący dopełnienie i pogłębienie najważniejszego 

lub najbardziej złożonego problemu poruszanego tego dnia na antenie regionalnej). 
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Fragment Tematów Dnia w Kronice wieczornej 3 maja 2013 

 

W Kronice wieczornej jest też skrót najważniejszych  informacji dnia oraz przegląd prasy  - 

dzienników i magazynów regionalnych, które trafią do kiosków następnego dnia. 

 

Pod szyldem Kroniki ukazuje się tez Kronika Kulturalna (przygotowywana przez dziennikarzy 

Kroniki), emitowana raz w tygodniu, trwająca 5 minut, będąca zarówno podsumowaniem 

najważniejszych wydarzeo kulturalnych regionu jak i zapowiadająca nadchodzące. Warto 

dodad, że inaczej niż Kronika , Kronika Kulturalna jest programem emitowanym po 
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wcześniejszej rejestracji. Od 1 maja ten program ma zmienioną formułę, dwójkę 

wcześniejszych prowadzących, występujących naprzemiennie w co drugim programie, 

zastąpiły materiały bez zapowiedzi przedstawianych przez prezentera (wcześniej prowadzący 

Kronikę Kulturalną nagrywali swoje zapowiedzi poza studiem telewizyjnym, w miejscach 

związanych z omawianymi w programie wydarzeniami typu Teatr imienia Juliusza 

Słowackiego, w przededniu jubileuszu „Niedziel z poezją”, które się tam odbywają). W chwili 

obecnej przejście z jednego materiału do drugiego odbywa się nie przez prowadzącego, tylko 

przez jingiel z logiem Kroniki Kulturalnej.  

  

Ze względu na charakter wydarzeo omawianych w Kronice kulturalnej, nieco inna jest też 

forma materiałów z nietypowym, bardziej „awangardowym” montażem, dzieleniem ekranu 

na kilka części z jednoczesną emisją kilku obrazów itd.  
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Raz w tygodniu, na żywo, ukazuje się również Kronika sportowa, emitowana z tego samego 

newsroomu co Kronika, chod z innego miejsca – prowadzący stoi przy pulpicie, a nie siedzi 

przy głównym stole prezenterskim) o formule klasycznej, z prowadzącym (naprzemiennie 

prowadzi ją dwóch dziennikarzy sportowych).  

 

 Maciej Starowicz, prowadzący Kronikę sportową: 

 

 

 W zakresie form i sposobów przedstawiania informacji, Kronika Krakowska sięga po 

zróżnicowane metody. Chod warto od razu zaznaczyd, że ze względu na skromniejsze niż w 

największych stacjach ogólnopolskich środki finansowe jakimi dysponują ośrodki regionalne 

Telewizji Polskiej, w tym oczywiście również Telewizja Kraków, formy te nie zawsze mogą byd 
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wykorzystywane z taką swobodą jak ma to miejsce w redakcjach o znacznie większym 

budżecie. Pieniądze liczą dziś w dobie kryzysu finansowego wszyscy nadawcy i twórcy pro-

gramów informacyjnych, również ci najbogatsi, niemniej w Kronice planowanie przykładowo 

wejśd na żywo do programu, co wiąże się z dodatkowymi kosztami wysłani wozu transmisyj-

nego i jego ekipy, musi byd właśnie ze względów finansowych traktowane obecnie nie jako 

jedna z dostępnych na co dzieo form,  tylko raczej zaznaczenie trwającego w czasie emisji 

programu wydarzenia szczególnej rangi. W innej sytuacji, koszty wysłania wozu transmisyj-

nego mogą pokryd na tyle dużą  częśd dziennego budżetu programu, że mogłoby to zmusid 

wydawców programu do obniżenia wycen pozostałych reporterów ( ich stawka za materiał 

waha się w zależności od jego rangi i trudności oraz czasu wykonania). Trzeba jednak 

podkreślid, że dziennikarska rzetelnośd, odpowiedzialnośd publicznego nadawcy i waga 

sprawy mają nadal przy takim planowaniu znaczenie pierwszorzędne, w razie konieczności 

zdarza się więc, że w jednym programie dochodzi do nawet do kilku łączeo na żywo  z kilko-

ma reporterami. W takiej sytuacji wydawca szukając ograniczenia kosztów, decyduje np. o 

wejściu korespondenta ze studia w Tarnowie, a nie z innej części Tarnowa czy podtarnows-

kiej miejscowości. Wtedy na przykład tak jak w dniu (tu sprawdzę datę gdy były w zeszłym 

tygodniu dwa wejścia) do Kroniki „wchodzili” korespondenci z Tarnowa i Zakopanego, ale 

użyty był tylko jeden wóz – w Zakopanem (stałe łącze Krzemionek ze studiem w Tarnowie). 

Kronika poza redakcją w Krakowie ma korespondentów właśnie w Tarnowie, Nowym Sączu, 

Zakopanem i Oświęcimiu i te osoby „obsługują” swoje miasta i okoliczne tereny, nadsyłając 

do Krakowa korespondencje. 

Do przeszłości należą czasy gdy sposób przedstawiania informacji w Kronice odbywał się w 

stylu , który dziś moglibyśmy nazwad koturnowym. Gdy rytm większości programów 

wyznaczały naprzemiennie na ekranie – zapowiedź prezentera i następujący po nim materiał, 

zapowiedź – kolejny niemal identycznie co do formy skonstruowany materiał  i gdy 

przytłaczająca większośd materiałów reporterskich zbudowana była według jednostajnego 

modelu:  off , setka, off, setka, off. Dziś w myśl zasady, że program „musi się oglądad”, Kroni-

ka podobnie jak wszystkie redakcje programów informacyjnych, tych ogólnopolskich i tych 

regionalnych, szuka każdego dnia oprócz atrakcyjnej zawartości poszczególnych materiałów, 

odpowiedniej kompozycji całości programu. By oprócz zachowania hierarchii ważności 

odnośnie kolejności poruszanych tematów, zapewnid całości najłatwiejszą w odbiorze i 
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możliwie najbardziej zróżnicowaną kompozycję. To najczęściej oznacza zmienną formę, 

długośd i zawartośd zapowiadanych przez prowadzącego materiałów. Odpowiedź na pytanie 

jak przygotowad materiał na konkretny temat zależy więc nie tylko od pomysłu reportera i 

proponowanych przez niego zdjęd oraz doboru „setkowiczów” czy treści standuppera (chod 

oczywiście od tego się zawsze wychodzi), ale również od spojrzenia na przewidywane przez 

wydawcę miejsca w Spieglu. Przykładowo jeśli dany temat ma się znaleźd jako drugi 

pomiędzy pierwszym i trzecim materiałem w Kronice, a pierwszy i trzeci z różnych przyczyn 

mają mied klasyczny kształt i długośd przekraczającą 2 minuty, to ten rozdzielający je 

materiał powinien stanowid przełamanie tej konwencji i byd na przykład minutowym para-

livem (nazywanym przez Kazimierza Żórawskiego samoistnym standupperem2 ) lub voice-

overem (czyli materiałem, w którym reporter nie nagrywa swojego komentarza, tylko mon-

tuje obrazki, a tekst czyta ze studia na żywo w czasie emisji prezenter – ta forma jest z natury 

znacznie krótsza i trwa 20-30 sekund, bywa wzbogacona też setką). Oczywiście tego rodzaju 

planowanie zawsze ustępuje miejsca podstawowej hierarchii ważności. News dnia nie zosta-

nie umieszczony na drugim miejscu, po to żeby kompozycja programu była atrakcyjniejsza, 

tylko zawsze na właściwym sobie miejscu pierwszym, nawet jeśli miałaby na tym ucierpied 

atrakcyjnośd rytmu zmiennych form zawartości programu. 

Bo struktura Kroniki podporządkowana jest konwencji, z której wynika, żem kolejnośd infor-

macji wskazuje na ich istotnośd3. Ale już wydarzenie średniej rangi, jeśli jest np. jednym z 

trzech, czterech podobnej wagi, zostanie umieszczone w takim miejscu w Kronice żeby np. 

materiał typu voice –over rozdzielał dwa „zwykłe” materiały z wczytanym przez reportera 

offem i standuperem. 

Widzowie Kroniki oprócz prowadzących, o których niżej,  znają również twarze wszystkich 

reporterów Kroniki, ze względu na ich standuppery.  

                                                      
2
 Kazimierz Żórawski, Długi Stół, Warszawa 2010, str. 89-90. 

3
 Małgorzata Lisowska-Magdziarz, Media powszednie, Kraków 2008, str. 153-154. 
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  Violetta Bratuo 

 Anna Wachowska
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Adam Liss

 Agata Jędrzejczyk-Dyląg  

 Marta Szkudlarek  

Reporterzy często sięgają po tę formę, zarówno w odniesieniu do standuppera 

początkowego, stanowiącego wprowadzenie do materiału, mostkowego, będącego 

połączeniem dwóch części felietonu i podsumowującego całośd jako pointa. Warto zwrócid 

uwagę na para-livy, będące zamkniętą formą dziennikarską, stosowaną najczęściej w sytuac-

jach gdy chce się przekazad jakąś informację bezpośrednio z miejsca wydarzenia, jest ono 

jednak mało atrakcyjne wizualnie, na przykład obrady lub zamknięte dla prasy posiedzenia 4. 

Dodatkowo, koszt para-live’a jest znacznie niższy niż prawdziwego wejścia na żywo, bo re-

                                                      
4
 Kazimierz Żórawski, ibidem, str. 52-92. 
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porter całośd swojej wypowiedzi kierowanej bezpośrednio do kamery, nagrywa wcześniej z 

operatorem, bez potrzeby angażowania wozu transmisyjnego. A efekt na ekranie jest 

zbliżony do prawdziwego wejścia na żywo. 

 

 

11.05.2013 Kronika Główna, para-live Wojciecha Hyli z miasteczka studenckiego AGH po ata-

ku na studentów w czasie Juwenaliów 
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6.05.2013, Kronika Glówna, Maciej Dziura, paralive z Zakrzówka po kolejnym utonięciu w 

tym miejscu. 

Osoby prowadzące Kronikę są od lat wybierane zgodnie z oczywistą dziś zasadą, że „prezen-

ter informacji telewizyjnych musi mied coś więcej niż atrakcyjną twarz (…). To doświadczeni 

dziennikarze, którzy przeszli chrzest bojowy  w prasie, radiu i na stanowisku reportera w te-

lewizji.5 

 

Alicja Popiel 

 

                                                      
5
 Andrew Boyd, Dziennikarstwo radiowo-telewizyjne, Kraków 2006, str.231-241. 



 
Naukowy Przegląd Dziennikarski                                                                                                                    nr1/2013 

Journalism Research Review Quarterly                     Olimpia Górska 
135 

 

Paweł Chowaniec 

 

Paweł Sroka 

Justyna Janus-Konarska analizując rolę prowadzących serwisy informacyjne wskazuje na dwa 

dominujące style: informacyjny i rozrywkowy. W Kronice zdecydowanie bliżej ambicji jej 

szefów i prowadzących ten program, jest zwiazana z tym pierwszym stylem rola anchormana 

(człowieka-kotwicy) niż celebryty. Anchorman to jednocześnie wydawca i prowadzący, 
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człowiek stanowiący podstawę i wizytówkę programu, jego twarz6. W Kronice każdy z czwor-

ga prowadzących jest jednocześnie współwydawcą programu (kilka lat temu  zrezygnowano 

z dwóch oddzielnych funkcji – osoby podwydawcy i prezentera, dodając osobie prowadzącej 

program właśnie rolę współwydawcy. Jest to fukcja bardziej ograniczona decyzyjnie niż wy-

dawca główny, jako że prowadzący nie zajmuje się rozsyłaniem reporterów na zdjęcia i pla-

nowaniem dnia w godzinach porannych, niemniej w chwili rozpoczęcia dyżuru, gdy dołącza 

do wydawcy w newsroomie, staje się współodpowiedzialny między innymi za ułożenie Spieg-

la, czyli kolejności materiałów, kształtu i kolejnośd forszpanu oraz tak zwane belki, 

wyświetlane na dole ekranu w czasie czytania zapowiedzi, a będących dwuczęściowym 

skrótem-tytułem całego materiału i dopełnieniem białej. 

Jeśli chodzi o styl prezentowany przez prowadzących na antenie, to ze względu na charakter 

programu (informacje regionalne i lokalne, a więc bliskie odbiorcy) jest to formuła bardziej 

rozmowy niż suchych obwieszczeo o doniosłych wydarzeniach. Dziennikarze Kroniki stworzyli 

też internetowe forum swojego programu, w którym nie tylko czekają na informacje od 

widzów o tym co się wydarzyło, ale również jedna z dziennikarek zajmująca się na co dzieo 

sprawami społecznymi - rozmawia z piszącymi widzami o sprawach dla nich ważnych – nie 

tylko pod kątem planowania materiału do programu, chod będąc gotowa do przygotowania 

materiału interwencyjnego w razie potrzeby. Przypomnienie o forum dla widzów i podanie 

jego adresu pojawia się w Kronice – najczęściej w głównym wydaniu – gdy dziennikarze są 

szczególnie ciekawi opinii widzów na dany temat (np. przy zamieszaniu związanym z nowymi 

przepisami śmieciowymi czy wcześniej odnośnie zmiany rozkładu jazdy tramwajów). 

Kronika wykorzystuje również w głównym wydaniu formę kojarzoną przede wszystkim z 

publicystyką, czyli wywiad. Jest to krótka rozmowa, albo rozwijająca materiał poruszony 

chwilę wcześniej na antenie (zazwyczaj wtedy krótki) bądź , rzadziej, stanowiącą oddzielną 

całośd tematyczną. Rozmówcami prowadzących są albo eksperci – lekarze, naukowcy, 

urzędnicy, osoby działające społecznie, albo reporterzy Kroniki, którzy w sytuacji gdy już po 

zmontowaniu materiału pojawiły się dodatkowe informacje o sprawie, którą zajmowali się 

od rana, wchodzą do studia na dwie-trzy minuty i dodają potrzebne wiadomości.  

                                                      
6
 Justyna Janus-Konarska, Rola prezenterów w telewizyjnych serwisach informacyjnych, w Dziennikarstwo i 

Media 2, red. I.Borkowski i K. Stasiuk-Krajewska, Wrocław 2011, str. 197-115. 
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Rozmowa w Kronice z Wojciechem Żurawskim, dziennikarzem ekonomicznym agencji Reu-

ters  

 

Porządkując formy stosowane przez dziennikarzy Kroniki pod względem długości ich trwania 

należy wymienid: 

Tzw. „słowną” – czyli informację bezzdjęciową sytuującą się w zależności od sytuacji i tematu 

pomiędzy wzmianką a notatką 7 – jak sama nazwa wskazuje, jest to informacja słowna, ale 

nie chodzi o zapowiedź materiału reporterskiego czytaną ze studia przez prowadzącego (czyli 

tzw białą), tylko o informację, która stanowi zamkniętą całośd. Dotyczy to sytuacji, gdy in-

formacja dociera do twórców programu w ostatniej chwili – wtedy może byd to nawet jed-

nozdaniowa wzmianka, dotycząca na przykład odnalezienia ciała zaginionego turysty w Ta-

trach, przekazana prowadzącemu z reżyserki na słuchawkę już w trakcie trwania Kroniki i 

podana widzom bezpośrednio po jej otrzymaniu. Może też byd przygotowana przed emisją i 

bardziej rozbudowana treściowo jak np. wiadomośd o zniszczeniach dokonanych przez 

nawałnicę, która krótko przed programem spustoszyła kilka małopolskich gmin – wtedy 

                                                      
7
 Kazimierz Wolny-Zmorzyoski, Andrzej Kaliszewski, Wojciech Furman, Gatunki dziennikarskie,  Warszawa 2009, 

str. 37-86. 
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dziennikarze nie dysponują jeszcze zdjęciami z miejsc wydarzeo, ale mają pełną informację 

od policji i strażaków które drogi są zalane i nieprzejezdne, które udało się już przywrócid do 

ruchu itd.  

Oddzielną „pozycją” w spieglu może byd też tak zwana oblankowana setka. Prowadzący czyta 

zapowiedź, na przykład że małopolska policja rozbiła szajkę handlarzy narkotyków i po białej 

na antenie pojawia się policjant, który dodaje kilka zdao o tym co wiadomo o zatrzymanych. 

Tu warto dodad, że albo w czasie jego wypowiedzi widz może widzied na ekranie cały czas 

twarz mówiącego policjanta, albo jego wypowiedź może byd „zarzucona obrazkami”, czyli – 

widzimy początek wypowiedzi policjanta, z podaniem na „wizytówce” jego nazwiska i funkcji, 

potem słyszymy drugie zdanie, ale widzimy już materiały operacyjne policji z zatrzymania 

przestępców i znów wraca twarz mówiącego. 

Voice-over – czyli biała i materiał obrazkowy bez wczytanego komentarza czyli offa repor-

terskiego. Zamiast reportera robi to na żywo ze studia prowadzący. Zgodnie z tym co 

wspomniałam wyżej, bywa że voice-over rozpoczyna się setką, a po niej doklejanych jest 20-

30 sekund zdjęd, na których prowadzący czyta. Bywa też, że wypowiedź czyli setka pojawia 

się w środku lub nawet na koocu zdjęd. Przykład: 6 maja w głównym wydaniu Kroniki o 18.30 

w voice-overze na temat nagrody Jerzmanowskich dla profesora Andrzeja Zolla, jego 

wypowiedź pojawiła się na koocu, po komentarzu czytanym ze studia, w którym były infor-

macje o tym co to jest za nagroda i jakie było uzasadnienie przyznania jej krakowskiemu pro-
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fesorowi.  

 

 

 

Materiał bez offa, bez komentarza ze studia, na samych setkach i efektach. Nie słychad wte-

dy głosu reportera, prowadzący czyta tylko białą ze studia, a potem emitowany jest materiał, 

zmontowany w całości, a składający się z samych wypowiedzi rozmówców i odgłosów z 

miejsca wydarzeo. Bardzo często taką formę stosuje się podczas informacji o czyimś pogrze-

bie. Wtedy chcąc uniknąd pretensjonalności komentarza, dziennikarz oddaje w całości głos 

osobom żegnającym zmarłego i wzbogaca całośd muzyką kościelną czy fragmentami mod-

litwy z mszy świętej pogrzebowej. 
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Materiały bezoffowe stosowane są też przy tematach lżejszych, gdy np. pokazywana jest 

rekonstrukcja historycznej bitwy zorganizowana przez pasjonatów historii i gdy po zapowied-

zi prowadzącego o jaką bitwę chodzi i gdzie odbywa się rekonstrukcja oraz z jakiej okazji, 

całośd materiału  zbudowana jest na odgłosach wystrzałów i wypowiedziach uczestników 

zabawy.  

Live’y i paralivr’y – czyli wejścia na żywo i samoistne standuppery (które mogą zawierad 

setki) trwające od minuty do dwóch minut.  

 

Paweł Sroka, wejście na żywo do Kroniki z Tarnowa 4.05.2013 



 
Naukowy Przegląd Dziennikarski                                                                                                                    nr1/2013 

Journalism Research Review Quarterly                     Olimpia Górska 
141 

 Reporterskie wejście na żywo do programu może byd zamkniętą formą – od powitania do 

pożegnania przez prowadzącego, lub, co często się zdarza, reporter relacjonujący na żywo, 

„wpuszcza” bezpośrednio na antenę przygotowany wcześniej materiał reporterski, którego 

autorem jest on sam lub inni reporterzy. 

 

Materiał typu bloczek, nazywany też flashami, polegający na połączeniu zazwyczaj trzech 

krótkich 20-30 sekundowych części, mini-materiałów, każdego na inny temat, przedzielanych 

nie studiem, czyli zapowiedziami prowadzącego, tylko singlem z logo programu (zapowiedź 

poprzedza tylko pierwszą częśd). Reporter lub – jeśli każda z części ma innych autorów – pre-

zenter wgrywa offa do całości. W ten sposób najczęściej opracowuje się podsumowanie dnia 

w Kronice wieczornej, lub kilka wydarzeo niższej rangi w Kronice Głównej. Ten sposób po-

woduje „zagęszczenie” informacji  - w krótkim czasie, około półtorej minuty, widz dowiaduje 

się o trzech wydarzeniach, chod ze względu na ograniczony czas, o każdej ze spraw jest poin-

formowany dośd pobieżnie. 

 

Klasyczny materiał złożony z Orffów i setek, przygotowany i zmontowany w krakowskiej re-

dakcji na Krzemionkach lub jako korespondencja nadesłany przez reporterów z Tarnowa,  

Zakopanego,  Nowego Sącza lub Oświęcimia.  

Materiał reporterski jest podporządkowany zasadzie, że musi „się oglądad”, czyli zawierad 

efekty (naturalne odgłosy z miejsca wydarzeo),ma byd napisany prostym, potocznym 

językiem i byd jak najbardziej zróżnicowany obrazkowo , oraz uzupełniony w razie potrzeby 

infografiką przygotowaną przez grafików komputerowych – jak np. 7 maja gdy autorka 

materiału o maturach na planszy graficznej pokazała jakie przedmioty najchętniej wybierają 

tegoroczni maturzyści z Małopolski. Te podstawowe wytyczne odnośnie  konstrukcji 

materiału reporterskiego zostały sformułowane m. in.  mini-podręczniku Tomasza Lisa, 

Krzysztofa Skowrooskiego i Mariusza Ziomeckiego.8 Materiał reporterski trwa około dwóch 

minut, maksymalnie dwie i pół 

                                                      
8
 Tomasz Lis, Krzysztof Skowrooski, Mariusz ZIomecki, ABC dziennikarstwa, Warszawa 2002, str. 38-42 
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 Raport reporterów Kroniki – szerszy materiał, często mający kilku autorów , będący na 

przykład podsumowaniem sytuacji po ataku zimy w całym regionie – wtedy na przykład re-

porter w newsroomie krakowskim łączy w jednym materiale kilka elementów, tych nagra-

nych przez siebie i tych nadesłanych przez korespondentów w postaci surówki (nie zmonto-

wany materiał obrazkowy plus setki) z różnych części regionów i sam pisze tekst oraz wgrywa 

offa do całości (czasem również standuppera). Taki materiał ma około 3 minut. 

 

 - Biała czyli zapowiedź prezentera materiałów różnej postaci zasługuje na oddzielną uwagę, 

chodby dlatego, ze jak przypomina mistrz gatunku i ulubieniec kilku pokoleo widzów, Andrzej 

Turski z Panoramy TVP 2, „nie od dziś wiadomo, ze widz najlepiej zapamiętuje to, co mu 

powiedział prowadzący program informacyjny.” Dodaje, że z jego doświadczenia wynika, że 

najlepsza „biała” jest krótszą wersją całej informacji i zaleca aby pisad ją jak najprościej, bez 

ozdobników, według zasady „napisz redaktorze mianowicie co się wydarzyło i to już w 

pierwszym zdaniu, widz tylko na tym zyska.”9 .Te zalecenia Andrzeja Turskiego znają również 

prowadzący Kronikę, jako że dziennikarz sformułował je w biuletynie dotyczącym właśnie 

przeglądu warsztatu dziennikarzy regionalnych ośrodków TVP, którzy spotkali się w Krakowie 

w listopadzie 2012.10 

 

 20 minut to dośd długi czas programu, ale Kronika kilka lat temu zrezygnowała ze 

śródszpanu, zachęcającego widzów do oglądania dalszej części programu,  przesuwając ak-

cent na forszpan będący zachętą do obejrzenia całości i zapowiedzią najbardziej 

poruszających i najciekawszych materiałów. Forszpan składa się najczęściej z trzech części, 

każda z nich zawiera: kilkanaście sekund zdjęd w czasie których prowadzący na żywo czyta 

jedno zdanie czy rodzaj równoważnika zdania i najczęściej do tego doklejany jest fragment 

                                                      
9
 Ośrodek Szkolenia i Rozwoju Akademia Telewizyjna TVP SA, 19 Przegląd i Konkurs Dziennikarski Oddziałów 

Terenowych TVP S.A, Andrzej Turski, Po pierwsze warsztat, Kraków 2012, str.15-16. 

10
 Ibidem. 
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setki. Chodzi o możliwie najciekawszą zapowiedź tego co się w porgramie będzie działo. 

Początek forszpanu Kronika Glówna 4 maja 2013 

Warto na koniec wspomnied, że niezależnie od ambicji tworzenia, rzetelnego, w zupełnie 

innym niż tabloidowym stylu programu informacyjnego, do Kroniki również dotarły już daw-

no elementy infotainment. Kazimierz Wolny-Zmorzyoski zwraca uwagę,  że to masowy od-

biorca narzucił poetykę przekazu, oczekując bardziej rozrywki i optymistycznych rozwiązao 

niż poważnej, pogłębionej analizy zjawiska.11 Przejawia się to w zabawnych efektownych 

pointach, w Kronice podobnie jak w większości redakcji są dziennikarze-specjaliści od tema-

tyki lekkiej, a i pozostali reporterzy chętnie stosują retorykę bliższą rozrywki niż klasycznej 

suchej informacji (przykład – temat o maturach zaczyna się i kooczy piosenką).  

11
 Kazimierz Wolny-Zmorzyoski, O wybranych problemach dziennikarstwa, genologia i mistrzowie, Kielce 2009, 

str. 21-30.  
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Kronika Główna, 6.05.2013, materiał Agaty Jędrzejczyk Dyląg o narodzinach hipopotama 

karłowatego w ZOO 

Zdarza się też często, że na zakooczenie programu celowo planowany jest temat typu „light”, 

którego waga informacyjna może byd wątła, ale wiążą się z nim atrakcyjne zdjęcia, na 

przykład dywany krokusów zakwitłe na Podhalu, czy narodziny potomka Romea i Julii, dwóch 

hipopotamów karłowatych w krakowskim Ogrodzie Zoologicznym.  

FORMS OF PRESENTING NEWS IN A TELEVISION PROGRAM ILLUSTRATED WITH THE EXAMPLE 
OF TVP CRACOW CHRONICLES

The article discusses the forms of presenting information in the Chronicles of the Krakow 
branch of TVP. The author describes the role of local television, as well as the functioning of 
the editorial departments. The order, with which the materials are presented in the 
Chronicle, indicates its significance, while the form is associated with journalism.
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Anna Zakrzewska 

OCHRONA DANYCH OSOBOWYCH W INTERNECIE 

– ZARYS PROBLEMATYKI

Nieuchronny rozwój Internetu stwarza nowe wyzwania dla skutecznej ochrony 

prywatności w tym danych osobowych umieszczanych w globalnej sieci. W ostatnich latach 

ogólnoświatowa sied komputerowa jest najszybciej rozwijającym się medium informacyjnym 

ostatnich lat. Szacuje się, iż z Internetu korzysta ponad dwa miliardy ludzi na świecie, z czego 

prawie połowę stanowią użytkownicy z Azji, jedną czwartą stanowią Europejczycy.1 W Polsce 

z Internetu korzysta ponad połowa społeczeostwa, co stanowi około 17,3 mln osób.2 Wraz ze 

wzrostem liczby użytkowników Internetu, wzrasta również ilośd informacji na temat osób, 

które z sieci korzystają. Przetwarzanie tych danych stwarza nowe zagrożenia dla prywatności 

jednostek, pociąga także ryzyko, którego skala jest nieporównywalnie większa w stosunku do 

tego, z jakim mamy do czynienia w przypadku przetwarzania danych osobowych metodami 

tradycyjnymi.3 

Problematyka prawna wykorzystywania i przetwarzania danych osobowych w inter-

necie jest szczególnie skomplikowana, w szczególności z uwagi na brak ujednoliconego sys-

temu prawnego. Użytkownicy Internetu nie zdają sobie sprawy z zagrożeo prywatności jakie 

niesie ze sobą korzystanie z Internetu. Niewątpliwie ochrona danych osobowych jest jednym 

z podstawowych praw Europejczyków, ale czy w naszym odczuciu mamy kontrolę nad dany-

mi osobowymi wprowadzanymi do sieci? 

1
Dane szacunkowe według stanu na 30.06.2012 r. na podstawie Internet World Stats, dostępny na: 

[http://www.internetworldstats.com/stats.htm]. 

2
 Dane szacunkowe zanotowane w fali NetTracku według stanu na listopad 2012 - styczeo 2013, dostępny na: 

http://www.wirtualnemedia.pl/artykul/rekordowo-duzo-polakow-korzysta-z-internetu-facebook-i-youtube-

coraz-popularniejsze 

3
 Fajgielski P., Ochrona danych osobowych w internecie – zarys problematyki, [w:] Skubisz R., Internet 2000. 

Prawo-ekonomia-kultura, Lublin 2000, s. 88 
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W dzisiejszych czasach Internet stanowi narzędzie dla uzyskania dostępu do infor-

macji. Okrzyknięte nowym medium o zasięgu globalnym, nie podlegające kontroli jakiejkol-

wiek instytucji paostwowej czy prywatnej, jak i nie dające się w całości kontrolowad, ze 

względu na zasięg i uwarunkowania techniczne. Stwarza to nowe możliwości udziału w prze-

kazywaniu informacji albowiem użytkownicy Internetu mogą wywierad wpływ na odbieraną i 

przekazywaną treśd.4 Z punktu widzenia prawoznawstwa istotne znaczenie mają właściwości 

Internetu, który jest medium o charakterze globalnym, a zjawiska zachodzące w nim mają 

charakter eksterytorialny, umożliwia obrót informacją dzięki swojej specyfice i zapisowi cy-

frowemu, a rozpowszechnianie w Internecie coraz częściej ma charakter anonimowy.5 

Cyberprzestrzeo pozwala na nieograniczone możliwości w zakresie pozyskiwania i wymiany 

informacji, a także komunikowania się, a co za tym idzie coraz łatwiej dotrzed do informacji o 

osobie. Świadomośd internautów jest bardzo ważna w kontekście ochrony danych osobo-

wych. Użytkownicy beztrosko wprowadzają do sieci swoje dane osobowe nie mając 

świadomości jakie konsekwencje i przy tym zagrożenia może to nieśd.  

 

Zagadnienia ochrony danych osobowych w Internecie, trzeba rozważad jednocześnie 

na trzech powiązanych ze sobą płaszczyznach. Chodzi tu o kwestie dotyczące: poziomu 

świadomości użytkowników Internetu co do zagrożeo dla prywatności, wynikających z kor-

zystania z sieci; rozwiązao technicznych gwarantujących poufnośd i integralnośd danych oraz 

możliwości anonimowego dostępu do sieci; regulacji prawnych w tym zakresie.6 Swobodny 

                                                      
4
 Stanisławska-Kloc S., Ochrona baz danych, ZN UJ nr 82 - Prace z Wynalazczości i Ochrony Własności Inelek-

tualnej, Kraków 2002 r., s.22 

5
 Skubisz R., Internet - problemy prawne, Lublin 1999, s. 9 

6
 Celarek K., Prawa informatyczne a ochrona danych osobowych – szczególna rola administracji w procesie 

rozwoju społeczeostwa zinformatyzowanego, *w:+ Majchrzak N., Zduniak A., Jakośd wobec wyzwao i zagrożeo 

XXI wieku. 2 Poznao 2010, dostępne na: http://seminarium.21.edu.pl/ks/8edu2/spis.html, szerzej: Fajgielski  P., 

Ochrona danych osobowych w Internecie – zarys problematyki, [w:] Skubisz R., Internet 2000. Prawo-

ekonomia-kultura, pod red. R. Skubisza, Lublin 2000, s. 91-101 

http://seminarium.21.edu.pl/ks/8edu2/spis.html
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przepływ informacji i nieograniczony dostęp do niej musi byd równoważony przez prawo do 

intymności i ochrony dóbr osobistych każdego człowieka.7  

Międzynarodowe jak i krajowe przepisy z zakresu ochrony danych osobowych służą w 

pierwszej kolejności realizacji dwóch podstawowych funkcji. Z jednej strony mają byd in-

strumentem niezbędnym dla poszanowania podstawowych praw i wolności, zwłaszcza pra-

wa do prywatności, z drugiej strony ich zadaniem jest ochrona interesów użytkowników naj-

nowszej technologii informatycznej i Internetu.8  

Jednym z najstarszych aktów prawnych poświęconych ochronie danych osobowych 

jest Konwencja9 nr 108 Rady Europy o ochronie osób w związku z automatycznym przetwar-

zaniem danych osobowych z dnia 28 stycznia 1981 r.10, uzupełniania następnie protokołami 

dodatkowymi.11 Na skali międzynarodowej głównym aktem prawnym z dziedziny ochrony 

danych osobowych jest także Dyrektywa nr 95/46/CE w sprawie ochrony osób fizycznych ze 

względu na przetwarzanie danych o charakterze osobowym oraz swobodnego przepływu 

tych danych z dnia 24 października 1995 r. przyjęta przez Parlament Europejski i Rada Unii 

Europejskiej12. Zagadnienia związane z ochroną danych osobowych, w tym także kwestię 

danych osobowych w kontekście prawa do prywatności poruszają liczne rezolucje i reko-

mendacje Komitetu Ministrów Rady Europy lub Zgromadzenia Parlamentarnego Rady Euro-

py.  

                                                      
7
 Zasępa T., Internet. Fenomen społeczeostwa informacyjnego, Częstochowa 2001, s. 147 

8
 Barta J., Fajgielski P., Markiewicz R., Ochrona danych osobowych. Komentarz, Wydanie 5, Warszawa 2011, s. 

27 

9
 Konwencję podpisały m.in. Austria, Belgia, Francja, Niemcy, Hiszpania, Norwegia, Portugalia, Holandia i Wielka 

Brytania. Polska nie podpisała Konwencji ponieważ jednym z warunków jej wejścia w życie w danym paostwie 
było istnienie w prawie wewnętrznym odpowiednich gwarancji ochrony prawnej danych osobowych. Czytaj 
szerzej: Mednis A., Ochrona danych osobowych  w konwencji Rady Europy i dyrektywie Unii Europejskiej, PIP z 
1997 r. z. 6, Czarnecki K., Ochrona danych osobowych  systemie Rady Europy na przykładzie Konwencji nr 108 o 
ochronie osób w związku z automatycznym przetwarzaniem danych osobowych, *w: Goździewicz G., 
Szabłowska M., Prawna ochrona danych osobowych w Polsce na tle europejskich standardów, Toruo 2008, s. 
187-197, Barta J., Fajgielski P., Markiewicz R., Ochrona danych osobowych. Komentarz, Wydanie 5, Warszawa 
2011, s. 37-228 
10

 Konwencja z dnia 28 stycznia 1981 r. tekst jednolity DzU z 2003 r. nr 3, poz. 25 

11 Protokół Dodatkowy z dnia 8 listopada 2001 r. do Konwencji o ochronie osób w z automatycznym przetwar-

zaniem danych osobowych dotyczących organu nadzoru i transgranicznych przepływów danych tekst jednolity 
DzU z 2006 r. nr 3, poz. 15 
12

 Dyrektywa nr 95/46/CE w sprawie ochrony osób fizycznych ze względu na przetwarzanie danych o charak-

terze osobowym oraz swobodnego przepływu tych danych z dnia 24 października 1995 r. 



 
Naukowy Przegląd Dziennikarski                                                                                                                    nr1/2013 

Journalism Research Review Quarterly                 Anna Zakrzewska 
148 

Problematyka ochrony danych osobowych w Polsce regulowana jest ustawą o ochro-

nie danych osobowych z dnia 29 sierpnia 1997 r.13 (dalej u.o.d.o.), której podwaliny stanowi  

Konstytucja Rzeczpospolitej Polskiej z dnia 2 kwietnia 1997 r. Należy przytoczyd brzmienie 

wspomnianej Konstytucji „Każdy ma prawo do ochrony prawnej życia prywatnego, rodzinne-

go, czci i dobrego imienia oraz do decydowania o swoim życiu osobistym.” (art. 47 Konsty-

tucji RP), jednocześnie „Zapewnia się wolnośd i ochronę tajemnicy komunikowania się. Ich 

ograniczenie może nastąpid jedynie w przypadkach określonych w ustawie.” (art. 49 Konsty-

tucji RP). Ponadto „Nikt nie może byd obowiązany inaczej niż na podstawie ustawy do ujaw-

niania informacji dotyczących jego osoby.”(art. 51 ust. 1 Konstytucji RP).  

Ustawa o ochronie danych osobowych ma charakter generalny, w związku z czym jej 

przepisy znajdują zastosowanie do działalności wszystkich bez wyjątku podmiotów 

przetwarzających dane osobowe w ty także m.in. właścicieli witryn internetowych, dos-

tawców dostępu do Internetu14. Ustawa o ochronie danych osobowych ma wprawdzie za-

sadniczo charakter publicznoprawny, ale ma jednocześnie wpływ na zakres ochrony prawa 

do prywatności.15 Z jednej strony u.o.d.o. reguluje  ochronę interesów tych, których dotyczą 

przetwarzane dane, z drugiej strony zajmuje się kwestiami: wolności informacji, 

udostępniania danych osobowych, a co idzie za tym traktuje o interesie osób trzecich 

związanych z dostępem i wykorzystywaniem informacji. Kwestię przetwarzania danych oso-

bowych reguluje także ustawa z 18 lipca 2002 r. o świadczeniu usług drogą 

elektroniczną16(dalej: u.ś.u.e), w szczególności w zakresie rozdziału 4, który wprowadza regu-

lacje wobec postanowieo u.o.d.o. Szczegółową regulacją odnośnie specyfiki zautomatyzo-

wanego przetwarzania danych osobowych jest Rozporządzenie Ministra Spraw 

Wewnętrznych i Administracji z 29 kwietnia 2004 r. w sprawie dokumentacji przetwarzania 

danych osobowych oraz warunków technicznych i organizacyjnych, jakim powinny 

                                                      
13

 Ustawa o ochronie danych osobowych z dnia 29 sierpnia 1997 r. DzU z 1997 Nr 133 poz. 883 

14
 Konarski X., Internet i prawo w praktyce, Warszawa 2002, s.104 

15
 Woch E., Sfera życia prywatnego i jej ochrona przed naruszeniami w Cyberprzestrzeni, *w:+ Skubisz R., Inter-

net 2000. Prawo-ekonomia-kultura, Lublin 2000, s. 75 

16
 Ustawa o świadczeniu usług drogą elektroniczną z dnia 18 lipca 2002 r. DzU 2002 Nr 144 poz. 1204 
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odpowiadad urządzenia i systemy informatyczne służące do przetwarzania danych osobo-

wych.17 

Publicznoprawną ochronę przed nieuprawnionym przetwarzaniem danych osobo-

wych uzupełnia ochrona cywilnoprawna wynikająca z art. 23 i 24 kodeksu cywilnego. Zda-

niem J. Barty i R. Markiewicza zakres działania przepisów nie powinien byd ograniczany do 

zakazu pozyskiwania i rozpowszechniania tych danych, które naruszają prywatnośd, cześd, 

godnośd lub dobrą sławę. Autorzy podkreślają, iż na gruncie kodeksu cywilnego dopuszczane 

jest rekonstruowanie dobra osobistego w postaci prawa do dysponowania swoimi danymi 

osobowymi.18 W doktrynie i orzecznictwie wyróżnia się dwa stanowiska wobec relacji 

pomiędzy ochroną dóbr osobistych, w ty w szczególności prawem do prywatności a prawem 

do ochrony danych osobowych.19 Zwolennicy pierwszego twierdzą, iż prawo do ochrony da-

nych osobowych to element prawa do prywatności. Pozostali uważają, że prawo do ochrony 

danych osobowych jest odrębnym prawem. Marek Safjan podnosi, iż koncepcja ochrony da-

nych osobowych jest pochodną ochrony prawa do prywatności. Jego zdaniem stanowi twór, 

który zrodził się z szerokiego ujęcia prywatności i jest jej niechcianym, ale za to bardzo dy-

namicznie rozwijającym się dzieckiem.20 Prawo do prywatności jest ściśle powiązane z pra-

wem do ochrony danych osobowych. Należy więc uznad, iż między ochroną danych osobo-

wych a ochroną prawa do prywatności zachodzi stosunek krzyżowania.21 W wielu przypad-

kach może dojśd do naruszenia dóbr osobistych przez nieuprawnione przetwarzanie danych 

osobowych, ale nie każde nieuprawnione przetwarzanie będzie naruszeniem dóbr osobistych 

                                                      
17

 Rozporządzenie Ministra Spraw Wewnętrznych i Administracji z 29 kwietnia 2004 r. w sprawie dokumentacji 

przetwarzania danych osobowych oraz warunków technicznych i organizacyjnych, jakim powinny odpowiadad 

urządzenia i systemy informatyczne służące do przetwarzania danych osobowych DzU z 2004 Nr 100 poz. 1024 

18
 Barta J., Markiewicz R., Internet a prawo, Kraków 1998, s. 32 

19
 Sieoczyło-Chlabicz J., Prawo mediów, Warszawa 2012, s. 111 

20
 Safjan M., Ochrona danych osobowych – granice autonomii[w:] Ochrona danych osobowych, red. Wyrzy-

kowski, Warszawa 1999, s. 12 

21
 Porównaj: Barta J., Fajgielski P., Markiewicz R., Ochrona danych osobowych. Komentarz, Wydanie 5, Wars-

zawa 2011, s. 148-153, Mednis A., Ochrona danych osobowych a zagrożenia prywatności – rozwiązania polskie, 

[w:] Wyrzykowski M., Ochrona danych osobowych, Warszawa 1999, s. 168 
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– jak trafnie zauważa Monika Brzozowska, każdą sytuację należy rozpatrywad indywidual-

nie.22  

Regulacje prawne z zakresu ochrony danych osobowych, zawierają przede wszystkim 

określenie ogólnych zasad  przetwarzania danych osobowych, sposobu ich przetwarzania 

oraz praw osób, do których odnoszą się dane. Zgodnie z powyższymi zasadami dane oso-

bowe powinny byd: przetwarzane zgodnie z prawem (a przy przetwarzaniu powinna byd za-

pewniona poufnośd i odpowiednie zabezpieczenie), zbierane dla oznaczonych zgodnych z 

prawem celów i nie poddawane dalszemu przetwarzaniu, merytorycznie poprawne i ak-

tualne, adekwatne w stosunku do potrzeb, dla których są gromadzone, przechowywane w 

postaci umożliwiającej identyfikację osób, których dotyczą, a osoby, na której temat dane są 

przetwarzane, powinny z kolei zostad poinformowane o tym i mied wgląd do swoich danych 

(przede wszystkim w celu ich uaktualnienia, czy też wyrażenia sprzeciwu w wykorzystywaniu 

do celów marketingowych)23 Analizowanie przepisów regulujących dziedzinę ochrony danych 

osobowych z racji swej obszerności mogłoby stanowid odrębne opracowanie dlatego też 

zostały one jedynie wymienione. Uwaga zostanie skupiona głównie na analizie problemu 

ochrony danych osobowych w Internecie. 

Zgodnie z art. 6. u.o.d.o. za dane osobowe uważa się wszelkie informacje dotyczące 

zidentyfikowanej lub możliwej do zidentyfikowania osoby fizycznej. Przedstawiona definicja 

odpowiada standardowi międzynarodowemu wyrażonemu chodby w dyrektywie unijnej, w 

której dane osobowe są to wszystkie informacje odnoszące się do oznaczonej lub możliwej 

do oznaczenia osoby fizycznej.24 Dana osobowa to nie każda informacja, która określa dane-

go człowieka. W ustawie sprecyzowano, iż osobą możliwą do zidentyfikowania jest osoba, 

której tożsamośd można określid bezpośrednio lub pośrednio, w szczególności przez 

powołanie się na numer identyfikacyjny albo jeden lub kilka specyficznych czynników 

określających jej cechy fizyczne, fizjologiczne, umysłowe, ekonomiczne, kulturowe lub 

                                                      
22

 Brzozowska M., Ochrona danych osobowych w sieci, Wrocław 2012. S. 106 

23
 Fajgielski  P., Ochrona danych osobowych w Internecie – zarys problematyki, [w:] Skubisz R., Internet 2000. 

Prawo-ekonomia-kultura, pod red. R. Skubisza, Lublin 2000, s. 96 

24
 Jabłooski M., Wygoda K., Dostęp do informacji i jego granice, Wrocław 2002, s 214 
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społeczne. Przy czym informacji nie uważa się za umożliwiającą określenie tożsamości25 oso-

by, jeżeli wymagałoby to nadmiernych kosztów, czasu lub działao. Ustawa nie wskazuje kata-

logu danych osobowych, które powinny byd chronione, nie można więc powiedzied, iż każda 

informacja o osobie, w każdej okoliczności będzie uważana za daną osobową w rozumieniu 

u.o.d.o., dlatego też każdorazowo należy indywidualnie ocenid czy przetwarzane informacje 

stanowią już dane osobowe podlegające ochronie. Ważne jest to by informacja była klarow-

na i by mogła byd zrozumiała przez osoby trzecie – wtedy spełnia przesłanki zakwalifikowania 

jej do miana danych osobowych. Zgodnie z powyższą definicją danymi osobowymi są wszyst-

kie informacje, które dają się powiązad z konkretną osobą fizyczną, przy czym odróżnid 

należy informacje, które  umożliwiają ustalenie tożsamości danej osoby od informacji, które 

dopiero w połączeniu z innymi informacjami identyfikującymi wprost lub pośrednio daną 

osobę uzyskują charakter danych osobowych np. informacja o wieku danej osoby, jej zainte-

resowaniach.26  

Generalnie w oparciu o przepisy u.o.d.o. można pokusid się o próbę stworzenia kata-

logu zwykłych i wrażliwych danych osobowych. Zwykłymi danymi osobowymi, będą  m.in.: 

imię i nazwisko, data i miejsce urodzenia, miejsce zamieszkania (a także adres jako wskazanie 

miejsca zamieszkania); informacje dotyczące: rodziny, zawodu, miejsca pracy; numer ra-

chunku bankowego. Należy zwrócid uwagę, iż u.o.d.o. kładzie szczególny nacisk na ogranic-

zenie w możliwości przetwarzania tzw. wrażliwych danych osobowych, takich jak stan zdro-

wia, kod genetyczny, nałogi, życie seksualne, informacje o orzeczeniach o ukaraniu i manda-

tach, a także orzeczenia wydane w postępowaniu sądowym i administracyjnym, pochodzenie 

rasowe i etniczne, przekonania religijne lub filozoficzne, poglądy polityczne. Katalog 

wrażliwych danych osobowych jest katalogiem zamkniętym. W niniejszym opracowaniu 

skupię się głównie na omówieniu problematyki zwykłych danych osobowych. 

Potencjał Internetu jest o wiele większy niż nam się wydaje, potrzeba dostosowania 

przepisów prawa do ciągle rozwijającej się globalnej sieci stworzyła potrzebę wyróżnienia 

                                                      
25 Zgodnie z powszechną definicją tożsamośd to cechy wyróżniające jednostki i grupy, określające, kim lub czym 

jest ta jednostka lub grupa i co ma dla nich znaczenie; najważniejszymi źródłami tożsamości są płed, orientacja 
seksualna, narodowośd lub etnicznośd i przynależnośd klasowa. Tożsamośd więc rozumiana jest jako cecha 
wyróżniająca i odróżniająca daną osobę fizyczną, definicja za : http://encyklopedia.pwn.pl 
26

 Konarski X., Internet i prawo w praktyce, Warszawa 2002, s.115-114 
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nowej kategorii danych osobowych określanych mianem cyfrowych danych osobowych27. W 

tej kategorii mieszczą się dwie grupy danych: tradycyjne dane osobowe przetwarzane cyfro-

wo oraz wirtualne dane. Tradycyjne dane osobowe przetwarzane w systemie informatycz-

nym to dane elektroniczne, które jednocześnie stanowią dane osobowe, a wśród nich z jed-

nej strony wszelka elektroniczna dokumentacja, w tym np. imię i nazwisko, adres, telefon, 

PESEL itp., z drugiej zdjęcie przetworzone cyfrowo, a nawet przetworzone cyfrowo linie papi-

larne. Drugą grupą danych są wirtualne dane, które można podzielid na dane, które istnieją 

jedynie w cyberprzestrzeni i nie mają przełożenia w realnym świecie, chod za ich pomocą 

jesteśmy w stanie zidentyfikowad daną osobę oraz dane umieszczone w cyberprzestrzeni 

(np. zdjęcie cyfrowe umieszczone na portalu społecznościowym). Bardzo ciekawym i 

mającym znaczenie dla ujednolicenia katalogu cyfrowych danych osobowych jest wyrok 

Najwyższego Sądu Administracyjnego z 18 listopada 2009 roku28, dotyczący umieszczenia na 

znanym portalu społecznościowym29 zdjęcia ze szkoły sprzed 30 lat bez zgody osoby na nim 

widniejącej, w którym sąd uznał, iż zdjęcie nawet bez podpisywania osoby na nim 

umieszczonej podlega ochronie danych osobowych. Jak wskazał sąd, nawet jeśli nie jesteśmy 

w stanie natychmiast rozpoznad danej osoby, ale mimo to jej identyfikacja jest możliwa, 

zdjęcie to będzie chronione jako dane osobowe, a co za tym idzie wizerunek30 danej osoby 

jest również uznawany za dane osobowe. 

                                                      
27

 Cyfrowe dane osobowe – to kategoria danych osobowych w rozumieniu u.o.d.o., które są lub mogą byd zapi-

sane na nośniku elektronicznym i mogą byd uporządkowane w pewne określonej, wewnętrznej strukturze, 

dane te będą mied swoje odzwierciedlenie w rzeczywistości oraz będą występowad jedynie w sieci interneto-

wej, definicja skonstruowana przez Monikę Brzozowską, definicja zaczerpnięta z: Brzozowska M., Ochrona 

danych osobowych w sieci, Wrocław 2012, s. 32 

28
 Wyrok NSA z 18.11.2009 roku (Sygn. akt I OSK 667/09) dostępne na stronie: http://orzeczenia.nsa.gov.pl 

29
 Więcej na temat problemu ochrony danych osobowych w kontekście portali społecznościowych czytaj w: 

Osiej T., Portale społecznościowe a ochrona danych osobowych – wybrane zagadnienia [w:]  Osiej T., Trelka J., 

Ochrona danych osobowych, Warszawa 2010, s. 41, Konarski X., Serwisy społecznościowe - nowy paradygmat 

ochrony danych osobowych *w:+ Ochrona Danych Osobowych. Skutecznośd regulacji, red. Szpor G., Warszawa 

2009, s. 177-191 

30
 Wizerunek jako dobro prawne kojarzone jest najczęściej z wyglądem człowieka, z zespołem cech 

zewnętrznych charakterystycznych dla danej jednostki, a zwłaszcza z tym, co dla tego wyglądu jest najbardziej 
wyróżniające – czyli twarzą. Jednakże jak trafnie zauważył Janusz Barta i Ryszard Markiewicz na wizerunek 
składa się ogół zewnętrznych cech , które w oczach publiczności charakteryzują daną osobę. Daną osobę 



 
Naukowy Przegląd Dziennikarski                                                                                                                    nr1/2013 

Journalism Research Review Quarterly                 Anna Zakrzewska 
153 

Do kategorii wirtualnych danych możemy zaliczyd, adres poczty elektronicznej, adresy 

sieciowe URL oraz IP, pliki cookies, nazwa użytkownika, login, nickname oraz adresy domeny 

sieciowej.31  

Adres poczty elektronicznej (e-mail) będzie zaliczany do danej osobowej jeśli będzie 

zawierad informacje, które pozwalają na zidentyfikowanie danej osoby. Na przykład adres, 

na który składa ją się imię i nazwisko (imię@nazwisko.pl), albo też adres na który składa się 

imię, nazwisko i firma (imię.nazwisko@firma.pl). Należy zauważyd, iż adres zawierający tylko 

nazwisko, bądź tylko imię nie stanowi danej osobowej, ponieważ za jego pomocą nie 

jesteśmy w stanie jednoznacznie wskazad tożsamości użytkownika. Usługodawcy oferują 

darmowe adresy email dla użytkowników Internetu. W procesie ich zakładania nikt nie wery-

fikuje autentyczności osoby tworzącej konto. Użytkownik wpisując swoje prawdziwe dane 

osobowe, tworzy adres, do którego przyporządkowane będą dane identyfikujące jego 

tożsamośd (imię.nazwisko@xxx.pl). Ponadto często jest tak, że osoba rejestrująca adres e-

mail, posługuje się nim regularnie przez dłuższy okres czasu, może go też używad i 

publikowad przy użyciu różnych mediów wraz ze swoimi danymi osobowymi. Sam adres 

poczty elektronicznej nie będzie miał charakteru danej osobowej zapisany w postaci nume-

rycznej tj. adres IP. 

Odpowiedź na pytanie czy numer IP32 jest daną osobową nie jest jednoznaczna. Adres 

IP nie jest "numerem rejestracyjnym" komputera – nie identyfikuje jednoznacznie fizycznego 

urządzenia – może się dowolnie często zmieniad (np. przy każdym wejściu do sieci Internet) 

jak również kilka urządzeo może dzielid jeden publiczny adres IP. Ustalenie prawdziwego 

adresu IP użytkownika, do którego następowała transmisja w danym czasie jest możliwe dla 

systemu/sieci odpornej na przypadki tzw. IP spoofingu – na podstawie historycznych zapisów 

systemowych.33 Adres IP jest daną osobową jeśli na dłuższy czas lub na stałe jest przypisany 

                                                                                                                                                                      
wyróżniad mogą kształt i kolor oczu, noszone przez nią okulary, fryzura, makijaż – o ile tylko w oderwaniu lub 
łączności z innymi cechami są one dla tej osoby charakterystyczne, Szerzej: Barta J., Markiewicz R., Media a 
dobra osobiste, Warszawa 2009 
31

 Brzozowska M., Ochrona danych osobowych w sieci, Wrocław 2012, s. 30-31 

32
 Adres IP (ang. Internet Protocol) to numer nadawany interfejsowi sieciowemu, grupie interfejsów (broadcast, 

multicast), bądź całej sieci komputerowej opartej na protokole IP, służąca identyfikacji elementów warstwy 

trzeciej modelu OSI – w obrębie sieci oraz poza nią (tzw. adres publiczny), http://pl.wikipedia.org/wiki/Adres_IP 

33
 http://pl.wikipedia.org/wiki/Adres_IP 

mailto:imi�.nazwisko@xxx.pl
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do konkretnego urządzenia, a urządzenie to jest przypisane konkretnemu użytkownikowi.34 

Zdarzają się jednak sytuacje, w których nie jest możliwe jednoznaczne przypisanie numeru IP 

do konkretnej osoby (np. zmienne IP, bądź to samo IP przydzielone na większą liczbę 

użytkowników – kawiarenki komputerowe). W wielu przypadkach, nawet przy korzystaniu z 

komputera w kawiarence internetowej, wykorzystując dane zarejestrowane przez system 

nadzoru wizyjnego w zestawieniu z innymi danymi (np. dotyczących płatności przy użyciu 

karty kredytowej), możliwe jest zidentyfikowanie osoby korzystającej w danym czasie z da-

nego komputera.  

Adres sieciowy URL (ang. Uniform Resource Locator) – oznacza ujednolicony format 

adresowania zasobów (informacji, danych, usług) stosowany w Internecie i w sieciach lokal-

nych. URL najczęściej kojarzony jest z adresami stron www, ale ten format adresowania służy 

do identyfikowania wszelkich zasobów dostępnych w Internecie.35 Stosując kryteria oceny 

narzucone przez u.o.d.o. możemy dojśd do wniosku, iż adres sieciowy URL będzie daną 

osobową jeśli będzie zawierad informacje dotyczące zidentyfikowanej lub możliwej do ziden-

tyfikowania osoby fizycznej. Tak więc jeśli będzie zawierał chociażby imię, nazwisko i firmę 

można uznad, że jest daną osobową. 

Nazwa użytkownika, login, które używane są na potrzeby logowania się do serwisu, 

mogą byd uznane za daną osobową. Zależy to od tego, czy na ich podstawie z wykorzysta-

niem dodatkowych informacji - np. tych które posiada administrator serwisu bądź tych do 

których mają dostęp inni użytkownicy można zidentyfikowad osobę posługującą się daną 

nazwą użytkownika, loginem. Użytkownicy Internetu często na portalach społecznościach, 

czy forach internetowych posługują się nikcname (z ang. pseudonim).  Co ciekawe, gdy osoba 

użytkująca dany nick zdradzi swoją tożsamośd i opublikuje swoje dane pod swoim nickiem, 

wówczas stanie się on daną osobową, dlatego też większośd administratorów postępuje z 

nickami tak jak z danymi osobowymi.36 

                                                      
34

 Wyrok NSA z 19.05.2011 r., I OSK 1079/10, LEX nr 990136 

35
 Definicja http://pl.wikipedia.org/wiki/Uniform_Resource_Locator 

36
 Szerzej: Brzozowska M., Ochrona danych osobowych w sieci, Wrocław 2012, s. 30-31 
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Pliki Cookies - tzw. "ciasteczka" w związku z nowelizacją prawa telekomunikacyjne-

go37 stały się widoczne praktycznie w każdym obszarze Internetu. Cookies to niewielkie in-

formacje tekstowe, wysyłane przez serwer www i zapisywane po stronie użytkownika (zaz-

wyczaj na twardym dysku). Domyślne parametry ciasteczek pozwalają na odczytanie infor-

macji w nich zawartych jedynie serwerowi, który je utworzył. Ciasteczka są stosowane 

najczęściej w przypadku liczników, sond, sklepów internetowych, stron wymagających logo-

wania, reklam i do monitorowania aktywności odwiedzających. Ciasteczka mogą zawierad 

rozmaite rodzaje informacji o użytkowniku danej strony www i „historii” jego łączności z 

daną stroną (a właściwie serwerem). Zazwyczaj wykorzystywane są do automatycznego roz-

poznawania danego użytkownika przez serwer, dzięki czemu może on wygenerowad 

przeznaczoną dla niego stronę. Umożliwia to tworzenie spersonalizowanych serwisów www, 

obsługi logowania, „koszyków zakupowych” w internetowych sklepach itp.38 

Jeśli w plikach cookies zapisywany jest niepowtarzalny identyfikator użytkownika, może on 

należed do kategorii danych, na podstawie których możliwe będzie zidentyfikowanie osoby, 

której on dotyczy. Wykorzystanie trwałych plików cookies lub podobnych rozwiązao 

zawierających niepowtarzalny identyfikator użytkownika pozwala na śledzenie użytkownika 

określonego komputera nawet w przypadku, gdy korzysta on z dynamicznie przedzielanych 

adresów IP. Działania takie nie mogą byd jednak wykonywane bez wiedzy osób, których 

dotyczą i wymagają uzyskania ich uprzedniej zgody. Trwałe pliki cookies, zawierające nie-

powtarzalny identyfikator użytkownika komputera, mogą należed do kategorii danych, na 

podstawie których można ustalid tożsamośd osób i w tym rozumieniu mogą stanowid dane 

osobowe.39 Należy podkreślid, iż prawo wprost nie chroni danych identyfikujących 

użytkowników pośrednio, czyli np. adresu IP, informacji o liczbie wejśd na konkretną stronę. 

Za daną osobową uznajemy  np. informację o dokonywanych w sklepie internetowym zaku-

pach, czy też odwiedzanych witrynach internetowych, o tyle o ile możliwa jest identyfikacja 

danej osoby.  

                                                      
37

 Ustawa prawo telekomunikacyjne z dnia 16 lipca 2004 r. DzU z 2004 Nr 171 poz. 1800 

38
 Definicja dostępna na stronie: http://pl.wikipedia.org/wiki/Ciasteczko 

39
 Szerzej: Opinia 1/2008 Grupy Roboczej ds. Ochrony Danych powołanej na mocy art. 29 z dnia 04.04.2008 r. 

Pełen tekst opinii na stronie: http://ec.europa.eu/justice/policies/privacy/docs/wpdocs/2010/wp171_pl.pdf 
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Dane osobowe podlegające ochronie to dane odnoszące się zarówno do osób fizycz-

nych jak i przedsiębiorców w obrocie gospodarczym.40 Należy zaznaczyd, iż każdą kwalifikację 

osobowego charakteru cyfrowych danych osobowych należy traktowad indywidualnie, 

uwzględniając definicję ustawową danej osobowej i mając na uwadze wszelkie poboczne 

okoliczności.  

Przetwarzanie danych osobowych to wszelkie operacje wykonywane na danych oso-

bowych - zwłaszcza w systemach informatycznych. Do takich operacji zaliczamy gromadze-

nie, utrwalanie, przechowywanie, opracowywanie, zmienianie, udostępnianie oraz usuwanie 

danych osobowych. 41  Analizując ar.t 2 u.o.d.o. można podnieśd tezę, iż ustawę stosuje się 

na wszystkich etapach przetwarzania danych osobowych, bez względu na istnienie zbioru 

danych, czy metodę przetwarzania danych.42 Osoby bądź podmioty, które mają zamiar 

przetwarzad dane osobowe są zobowiązane do zgłoszenia zbiorów danych, które są przet-

warzane w określonych celach (np. obsługa sprzedaży, marketing, udostępnianie danych). 

Niezależnie, czy podmiot nabył dane w sposób bezpośredni, czy pośredni, uznawany jest on 

administratorem danych. Zgodnie z ustawową definicją administrator to podmiot, który de-

cyduje o celach i środkach przetwarzania danych osobowych.43 Ponadto na gruncie u.o.d.o. 

musi zapewnid odpowiedni poziom zabezpieczenia danych.   

                                                      
40

  W związku ze zmianą przepisów dotyczących ewidencjonowania przedsiębiorców od dnia 1 stycznia 2012 r. 

przepisy ustawy ochronie danych osobowych dotyczą informacji identyfikujących przedsiębiorców w obrocie 

gospodarczym, o ile – dla konkretnego stanu faktycznego – będą stanowiły dane osobowe w rozumieniu art. 6 

ustawy o ochronie danych osobowych. Tym samym administratorzy danych osobowych dotyczących przedsię-

biorców będą musieli wypełnid wszelkie obowiązki wynikające z ustawy o ochronie danych osobowych, w tym 

te dotyczące rejestracji zbiorów danych osobowych, informacje zaczerpnięte ze strony 

http://www.giodo.gov.pl/ 

41
 Czytaj szerzej na temat zakresu przedmiotowego ustawy [w:] Karp G., Zakres przedmiotowy ustawy o ochro-

nie danych osobowych, PIP 2009, z. 9, Drozd A., Zakres zakazu przetwarzania danych osobowych, PIP 2003, z.2. 
42

 GIODO nie wypowiada się jednoznacznie na ten temat. Z jednej strony podaje, że „publikacje w prasie i 

książkach zawierające dane osobowe w formie nieuporządkowanej, nie stanowią przetwarzania danych osobo-

wych, a więc nie podlegają przepisom ustawy o ochronie danych osobowych”. Z drugiej strony uznaje, iż w 

rozumieniu definicji zbioru danych wszelkie materiały w formie akt, w tym sądowe, prokuratorskie, policyjne i 

inne zawierające dane osobowe są zbiorem akt. Informacje dostępne na stronie http://www.giodo.gov.pl 

43
 Przez zbiór danych rozumie się każdy posiadający strukturę zestaw danych o charakterze osobowym, 

dostępnych według określonych kryteriów, niezależnie od tego, czy zestaw ten jest rozproszony lub podzielony 
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W rozumieniu u.o.d.o. przetwarzanie danych osobowych ma miejsce już na etapie 

pozyskiwania danych osobowych. Pozyskiwanie danych może odbyd się bezpośrednio od 

osób, których dane dotyczą, lub w sposób pośrednio, czyli od podmiotów, które już 

wcześniej nabyły dane osobowe w sposób bezpośredni. Serwisy internetowe, takie jak: stro-

ny www, sklepy, portale społecznościowe bądź tematyczne, fora internetowe przetwarzają 

informacje o użytkownikach - zarówno takie, dzięki którym można jednoznacznie ustalid 

tożsamośd użytkownika, jak i takie za pomocą których możliwe jest ustalenie tożsamości da-

nej osoby.  

Ustawa przewiduje pięd podstaw prawych uzasadniających legalnośd przetwarzania 

danych osobowych przez administratora.44 Wśród nich w przypadku podmiotów z sektora 

prywatnego podstawą prawną przetwarzania danych osobowych może byd zgoda podmiotu 

danych osobowych lub wykonanie umowy lub usprawiedliwiony cel administratora danych.  

Nie bez powodu wymieniając podstawy prawne przetwarzania danych osobowych 

postawiłam znak równości, gdyż spełnienie chodby jednej przesłanki uprawnia do przetwar-

zania danych osobowych.45 Dlatego też jeśli administrator danych nie uzyska zgody osoby na 

przetwarzanie jej danych może skorzystad z innej przesłanki legitymującej do przetwarzania 

danych. Oceny przesłanki uprawniającej do przetwarzania danych osobowych administrator 

powinien dokonad samodzielnie analizując zaistniały stan faktyczny. Zgodnie ze sztandarową 

zasadą prawa ochrony danych osobowych przetwarzanie danych osobowych nie może 

odbywad się niezgodnie z celami, na które dane zostały zebrane. Oczywiście chodzi o cele, na 

które dany podmiot został poinformowany w chwili gromadzenia jego danych osobowych. 

Sytuacje, gdy dochodzi do przetwarzania danych osobowych w związku z wykonaniem 

umowy, będzie chodzid o relacje administrator – kontrahent. Tu np. administrator będzie 

mógł przetwarzad dane osobowe w celu np. wystawienia faktury VAT, przesłanie katalogu z 

ofertami, czy w koocu dochodzenie roszczeo wynikających z zawartych umów. Usprawiedli-

wionym celem przetwarzania danych osobowych będzie także oferowanie własnych pro-
                                                                                                                                                                      
funkcjonalnie. Należy podkreślid jednak, iż przetwarzanie danych osobowych może mied także postad 

rozproszoną – poza zbiorem danych. 

44
 Porównaj art. 23 u.o.d.o.  

45
Por. Fajgielski P., Zgoda na przetwarzanie danych osobowych, s. 41 [w:] Konarski X., Internet i prawo w prak-

tyce, Warszawa 2002 
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duktów i usług bądź przekazywanie informacji w sposób pośredni, czy bezpośredni na temat 

produktów, czy usług w celu wywołania reakcji, czyli osiągnięcia celu w postaci sprzedaży. 

Podkreślid należy, iż przedstawiona wyżej sytuacja dotyczy jedynie oferowania własnych 

produktów i usług, aby oferowad cudze produkty i usługi koniecznym jest uzyskanie zgody 

osoby, do której skierowana jest oferta.46 Specyficznym sposobem obejścia tego przepisu, z 

którym spotykamy się na co dzieo jest wysłanie zapytania o wyrażeniu zgody na przesłanie 

niezamawianej informacji handlowej. 

Poza regulacją ustawową znajduje się przetwarzanie danych osobowych przez osoby 

fizyczne, dokonywane wyłącznie w celach osobistych lub domowych, ponadto u.o.d.o. nie 

stosuje się również do prasowej działalności dziennikarskiej47 oraz do działalności literackiej 

lub artystycznej, chyba że wolnośd wyrażania swoich poglądów i rozpowszechniania infor-

macji istotnie narusza prawa i wolności osoby, której dane dotyczą. Jednakże podmiot 

przetwarzający dane osobowe do ww. celów powinien zastosowad środki techniczne i orga-

nizacyjne zapewniające odpowiednią ochronę tych danych. Wspomniane wyłączenie stoso-

wania przepisów u.o.d.o. jest swoistą próbą pogodzenia gwarantowanych konstytucyjnie: 

prawa do ochrony danych osobowych ( art. 51 Konstytucji RP), prawa  do wolności wyrażania 

poglądów, pozyskiwania informacji i rozpowszechniania informacji ( art. 54 Konstytucji RP), a 

także prawem do wolności twórczości artystycznej ( art.73 Konstytucji RP).48  

Zgodnie definicja zaczerpniętą z prawa prasowego, prasa oznacza publikacje perio-

dyczne, które nie tworzą zamkniętej, jednorodnej całości, ukazujące się nie rzadziej niż raz w 

roku, opatrzone stałym tytułem albo nazwą, numerem bieżącym i datą, a w szczególności: 

dzienniki i czasopisma, serwisy agencyjne, stałe przekazy teleksowe, biuletyny, programy 

radiowe i telewizyjne oraz kroniki filmowe. Prasą są także wszelkie istniejące i powstające w 

wyniku postępu technicznego środki masowego przekazu, w tym także rozgłośnie oraz 

radiowęzły zakładowe, upowszechniające publikacje periodyczne za pomocą druku, wizji, 

                                                      
46

 Porównaj Wyrok NSA z 05.01.2010 r. I OSK 399/09 LEX nr 1264792 

47
 W rozumieniu ustawy z dnia 26.01.1984 r. Prawo prasowe Dz.U Nr 5, poz. 24 

48
 Por. Sakowska M., Młynarska-Sobaczewska A., „Klauzula prasowa” z ustawy o ochronie danych osobowych 

jako gwarancja wypowiedzi, PIP 2005, z.1, s. 68-69 
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fonii lub innej techniki rozpowszechniania. Prasa obejmuje również zespoły ludzi zajmujące 

się działalnością dziennikarską.49  

Jednak, czy w świetle powyższej definicji Internet też jest prasą? Po pierwsze należy 

skłonid się ku twierdzeniu, iż Internet to nowy środek masowego przekazu.50 Nie bez kozery 

użyłam sformułowania „nowy środek masowego przekazu”, gdyż w doktrynie przyjęto 

pogląd, iż jest to środek komunikacji indywidualnej o globalnym zasięgu.51 Po wtóre można 

przyjąd, iż periodyczne wprowadzanie i rozpowszechnianie w Internecie odpowiednika tra-

dycyjnej prasy ukazującej się na rynku można traktowad jako prasę. W przypadku braku od-

powiednika pracy tradycyjnej cechami kwalifikującymi do miana pracy będzie: periodycznośd 

ukazywania się w sieci, stały tytuł, numeracja i uwidocznienie daty. Chodzi głównie o regu-

larnie rozpowszechniane w internecie biuletyny, serwisy, serwisy i inne periodyki.52 Jednakże 

stwierdzenie, iż Internet jako całośd jest prasą byłoby za daleko posunięte i niezasadne. Wie-

lokrotnie w doktrynie powtarzano, iż w świetle obowiązującego prawa polskiego nie można 

uznad, że Internet jako taki mieści się w zakresie pojęcia prasa. Ponadto nie ma żadnych 

podstaw i racjonalnych przesłanek do tego, by osobom wprowadzającym materiały do sieci 

nadawad status dziennikarza.53 Z tego względu chociażby, iż umieszczenie materiału w sieci 

jest indywidualną decyzją osoby, której status osobowy i przygotowanie jest obojętne, a 

często zdarza się też, że materiał jest anonimowy, nadto o bliżej nieokreślonym pochodze-

niu.54 Ponadto na gruncie prawa prasowego dośd rzadkie będą przypadki uznania publikacji 

                                                      
49

 W rozumieniu art. 7 ust. 2 pkt 1 ustawy z dnia 26.01.1984 r. Prawo prasowe Dz.U Nr 5, poz. 24 

50
 Środki masowego przekazu, mass media, media masowe, środki masowego komunikowania to urządzenia, 

instytucje, za pomocą których kieruje się pewne treści do bardzo licznej i zróżnicowanej publiczności; prasa, 

radio, telewizja, także tzw. nowe media: telegazeta, telewizja satelitarna, Internet; definicja zaczerpnięta z 

http://encyklopedia.pwn.pl 

51
 Nowioska E. *w:+ Barta J., Markiewicz R., Matlak A., Prawo mediów, Warszawa 2008, s. 103 

52
 Por. art. 54 b Prawa prasowego oraz Barta J., Markiewicz R., Internet a prawo, Kraków 1998, s. 40-41, Barta 

J., Markiewicz R., Media a dobra osobiste, Warszawa 2009, s. 360, Barta J., Markiewicz R , Postęp techniczny w 
mediach, *w:+ Barta J., Markiewicz R., Matlak A., Prawo mediów, Warszawa 2008, s. 202-208, Maciąg J., 
Stanisławska S., Internet - prasa - prawo [w:] ZN UJ nr 68 - Prace z Wynalazczości i Ochrony Własności Inelek-
tualnej, Kraków 1997, s. 67, Jabłooski M., Wygoda K., Dostęp do informacji i jego granice, Wrocław 2002, s 294 
53

 Barta J., Markiewicz R , Postęp techniczny w mediach, *w:+ Barta J., Markiewicz R., Matlak A., Prawo mediów, 

Warszawa 2008, s. 199 

54
 Por. Barta J., Markiewicz R., Internet a prawo, Kraków 1998, s.34-38 
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internetowych za czasopisma, czy dzienniki, a co za tym idzie tylko w wyjątkowych sytuac-

jach publikacje internetowe będą wymagały rejestracji.55 Za prasę w internecie nie będzie 

uznawano także przekazów nie podlegających procesom przygotowania redakcyjnego, w 

szczególności blogów, korespondencji elektroniczne, portali społecznościowych.56 Zjawisku 

internetowej prasy towarzyszą pytania i wątpliwości. W literaturze dostrzega się wiele prob-

lemów i kontrowersji wynikających z szybko rozwijającą się globalną siecią. 

Obecnie Internet to przede wszystkim źródło dostępu do informacji i jednocześnie 

największe niekontrolowane medium, które ma coraz większy zasięg i coraz większe znacze-

nie. Zapewnia dostęp do określonej informacji ogromnej liczbie osób i pozwala na dowolne 

jej przetwarzanie w rozumieniu ustawy o ochronie danych osobowych. Równocześnie nie 

wykształciły się jeszcze właściwe mechanizmy dotyczące ochrony praw jednostki, jeśli prawa 

te zostały naruszone wskutek informacji ujawnionej w sieci internetowej. W związku z 

powyższym większa powinna byd rola organów ochrony prawa, w tym Generalnego Inspek-

tora Ochrony Danych Osobowych w kształtowaniu praktyki przestrzegania obowiązujących 

przepisów prawa również w sieci internetowej.  

Wydaje się koniecznym uzupełnienie obecnej regulacji prawnej o nowe przepisy 

poszerzające zakres ochrony danych osobowych w internecie. W przyszłości nieuniknionym 

jest także pracowanie stosownych nowych regulacji prawnych uwzględniających specyfikę 

przetwarzania i ochrony danych osobowych w środowisku sieciowym. Nie chodzi tu tylko i 

wyłącznie o regulacje dotyczące u.o.d.o. ale także i luki legislacyjne w zakresie szeroko rozu-

mianej ochrony dóbr osobistych w internecie. Zasady dotyczące przetwarzania danych oso-

bowych muszą nieustannie byd precyzowane i uaktualniane ze względu na specyfikę i naturę 

Internetu. Wysiłki prawników powinny byd wsparte nowymi rozwiązaniami technicznymi 

wspomagającymi ochronę danych osobowych w Internecie. Cyberprzestrzeo potrzebuje sku-

tecznego systemu ochrony prywatności, co będzie miało przełożenie na gwarancję 

                                                      
55

 Chwalba J.,  Prawo prasowe a publikacje internetowe, [w:] ZN UJ nr 109 - Prace z Wynalazczości i Ochrony 

Własności Inelektualnej, Kraków 2010, s. 87   

56
 Por. Bodnar A., Wstęp *w:+ Bodnar A., Bychawska-Siniarska D., Prawo w sieci - korzyści czy zagrożenia dla 

wolności słowa?, Warszawa 2010, s. 5-10, Waglowski P., Prawo w sieci [w:] Bodnar A., Bychawska-Siniarska D., 

Prawo w sieci - korzyści czy zagrożenia dla wolności słowa?, Warszawa 2010, s. 17-20,  
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bezpieczeostwa użytkowników globalnej sieci. Niezmiernie ważne jest, byśmy bezpiecznie 

korzystali z Internetu, mając świadomośd zagrożeo, jakie czyhają na nas w sieci. Często nie 

uświadamiamy sobie, że jeśli coś zdarzy się w świecie wirtualnym, może mied poważne kon-

sekwencje w świecie rzeczywistym. 
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regulations in this field. The main conclusion is the need to introduce new regulations, 
which would be adapted to new media.
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Badania nad zawartością współczesnej prasy 

polskiej są zjawiskiem wyjątkowo rzadkim 

dlatego też z dużym uznaniem trzeba 

przywitad pracę Kamili Kamioskiej, która 

przeanalizowała stosunek największych pols-

kich dzienników opiniotwórczych do stanu 

wojennego wprowadzonego 13 grudnia 1981 

roku. Ta obszerna praca zasadza się na meto-

dologii badao prasoznawczych (analizie 

zawartości) oraz historycznych. Z jednej strony 

znajdziemy w niej refleksję nad 

okolicznościami wprowadzenia i przebiegu 

stanu wojennego, z drugiej zaś syntetyczny 

zarys dziejów badanych dzienników oraz 

analizę celowo dobranej próby badawczej.  

 Autorka podzieliła książkę na siedem 

rozdziałów. W pierwszym z nich 

zatytułowanym Polityczne, społeczne oraz 

prawne uwarunkowania wprowadzenia stanu 

wojennego dokonała przeglądu zastanej litera-

tury związanej z tematem. Ten fragment pra-

cy, jak i cała publikacja, charakteryzuje się 

poprawnym warsztatem metodologicznym, 

obiektywizmem i starannością w 

formułowaniu wniosków. Dzięki temu otrzy-

mujemy syntetyczną, a zarazem wyczerpującą 

analizę wszelkich informacji, poglądów i opinii 

dotyczących stanu wojennego. Autorka daleka 

jest przy tym od ferowania zbyt pochopnych 

wniosków, ale z dużą precyzją prezentuje stan 

badao nad analizowanym zjawiskiem, kon-

frontuje przeciwstawne opinie, przytacza mało 

znane źródła.  

 Równie wysoko ocenid trzeba rozdział 

drugi (Dzienniki informacyjno – publicystyczne 

na rynku prasowym w Polsce po 1989 r.), w 

którym przedstawiono największe polskie 

gazety wydawane po 1989 roku. W tym przy-

padku Autorka korzystała nie tylko z ogólnie 

dostępnej literatury, ale też posiłkowania się 

samodzielnie pozyskanym materiałem pra-

sowym. Dzięki temu wzbogaca naszą wiedzę o 

badanych dziennikach, a zarazem przedstawia 

ich autorską, oryginalną historię. Chod za-

pewne można by nieco więcej powiedzied o 

faktycznym społecznym oddziaływaniu bada-

nych gazet, np. poprzez przypomnienie ich 

nakładów i zakresu czytelnictwa, to bardziej 
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wymagający czytelnik może uzupełnid tę 

wiedzę sięgając po wcześniejsze publikacje, o 

których Autorka solennie informuje zarówno 

w przypisach, jak i rozbudowanej 

załącznikowej bibliografii. W sumie więc otr-

zymujemy cenny materiał, który skonfronto-

wany ze starszymi publikacjami stanowi istot-

ny wkład do badao nad najnowszymi dziejami 

polskiego czasopiśmiennictwa. 

 Kolejnych pięd rozdziałów prezentuje 

zawartośd badanych dzienników. Autorka 

przyjęła najprostsze, a dzięki temu, najsku-

teczniejsze rozwiązanie jakim była analiza 

podyktowana rzeczywistą zawartością bada-

nych gazet. Teoretycznie można było tę 

procedurę badawczą przeprowadzid nieco 

inaczej przyjmując jednolity klucz kategoryza-

cyjny dla wszystkich badanych dzienników, a 

rozdziałom nadad charakter problemowy. 

Można jedynie przypuszczad, że przyjęcie ta-

kiego założenia badawczego w znacznie 

większym stopniu nadałoby pracy charakter 

rozprawy typowo historycznej, ale utrudniłoby 

ujawnienie różnic występujących pomiędzy 

poszczególnym dziennikami oraz negatywnie 

odbiło się na prezentacji ich zawartości. 

 Niezależnie od tych nieco seminaryj-

nych wątpliwości stwierdzid trzeba, że Autorka 

z dużą precyzją i konsekwencją, odwołując się 

do licznego materiału kwantytatywnego, 

przedstawiła obraz stanu wojennego kreślony 

przez „Gazetę Wyborczą”, „Nasz Dziennik”, 

„Rzeczpospolitą”, „Trybunę” i „Życie”.  

 Każdy z rozdziałów kooczą 

przekonujące wnioski oraz informacje 

dotyczące autorów danej gazety oraz 

używanych przez nich gatunków prasowych. 

Spostrzeżenia te w syntetycznej formie 

powtórzono w zakooczeniu pracy. Autorka 

dochodzi do słusznego wniosku, że „debata 

nad stanem wojennym w Polsce na łamach 

analizowanych dzienników była warunkowana 

ich preferencjami społeczno – politycznymi” 

(s. 311). Przez te ostatnie pojęcie rozumiała 

linię redakcyjną dziennika bądź też poglądy 

społeczno – polityczne dominujące w redakcji.  

 Jak można było przypuszczad 

największym rozdźwięk w ocenie stanu wo-

jennego wystąpił pomiędzy „Trybuną” i „Nas-

zym Dziennikiem”. „Trybuna”, niezależnie od 

tego kto nią kierował i jaki był skład zespołu 

redakcyjnego, niezmiennie prezentowała 

poglądy Wojciecha Jaruzelskiego. Jeśli 

pojawiały się nowe fakty czy dokumenty 

związane ze stanem wojennym dziennik lewicy 

pomniejszał ich znaczenie i podejmował z nimi 

polemikę. Zespół redakcyjny był zafascynowa-

ny osobą generała kreując go – jak pisze Au-

torka – na: człowieka o ponad przeciętnej 

inteligencji, wybitnego polityka, męża stanu, 

znakomitego wojskowego, patriotę i wzór do 

naśladowania. Odwołując się do zawartości 

„Naszego Dziennika” Autorka charakteryzuje z 

kolei generała jako: dyktatora PRL, zsowiety-

zowanego generała, renegata, homo sovieti-

cusa, targowiczanina, sługusa Moskwy, zbrod-

niarza, zdrajcę, ruskiego itp.  

 Dzięki badaniom Kamili Kamioskiej 

wiemy, że bardziej wyważane i wyrafinowane 

stanowisko wobec stanu wojennego 
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zajmowały „Gazeta Wyborcza”, „Rzeczpospoli-

ta” i „Życie”. „Gazet Wyborcza”, głownie 

piórem Adama Michnika poszukiwała 

różnorodnych, nade wszystko geopolitycznych 

uwarunkowao, które skłoniły Wojciecha Jaru-

zelskiego do wprowadzenia stanu wojennego. 

Na łamach „Gazety” protestowano przeciwko 

jakimkolwiek próbom rozliczania autorów 

stanu wojennego. Opinię pisma o 13 grudnia 

1981 roku i jego konsekwencjach w znacznej 

mierze determinowały realne efekty 

„okrągłego stołu” oraz zachowanie byłych 

komunistów po wyborach czerwcowych z 

1989 roku. Pokojowe przekazanie władzy było 

wystarczającym argumentem aby przebaczyd i 

zapomnied wcześniejsze winy. 

 Autorka słusznie dostrzegła stopniową 

ewolucję postawy „Rzeczpospolitej”. O ile 

początkowo dziennik ten uprawiał wyważoną 

krytykę wobec Wojciecha Jaruzelskiego, to 

pod kierunkiem Pawła Lisickiego przeszedł do 

zdecydowanego ataku. Jednoznacznie nega-

tywne i krytyczne wypowiedzi sygnowali m.in. 

Bronisław Wildstein, Rafał Ziemkiewicz, Piotr 

Zaremba, czy Piotr Semka. Nie inaczej rzecz się 

miała z „Życiem”, z którym publicyści ci byli 

wcześniej związani. 

 Zwykle dokonując analizy preferencji 

ideowo – politycznych poszczególnych tytułów 

prasowych badamy ich postawę podczas kam-

panii wyborczych. Praca Kamili Kamioskiej 

uświadamia nam jednak specyfikę polskiej 

prasy informacyjno – publicystycznej. Równie 

ważna jest dla niej nie tylko bieżącą walka 

polityczna, ale też stosunek do konkretnych 

faktów historycznych. Można zatem 

stwierdzid, że dzięki wysiłkowi badawczemu 

Autorki wiemy nie tylko jakie są preferencje 

społeczno – polityczne poszczególnych dzien-

ników. Dowiadujemy się ponadto, że równie 

blisko im do formuły prasy opinii, jak i do ga-

zet informacyjnych. 

 W sumie uznad można wysiłek ba-

dawczy Kamili Kamioskiej za w pełni uzasad-

niony. Otrzymaliśmy ciekawą pracę rzetelnie 

prezentującą jedną z najważniejszych polskich 

debat prasowych. Trudno będzie pisad o naj-

nowszej historii Polski i polskich gazet bez 

odwoływania się do tej publikacji. 

 

Tomasz Mielczarek 
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AUTOR:  BOGUSŁAW NIERENBERG 

TYTUŁ: ZARZĄDZANIE MEDIAMI. UJĘCIE SYSTEMOWE 

WYDAWNICTWO: WYDAWNICTWO UNIWERSYTETU JAGIELLOŃSKIEGO 

MIEJSCE I ROK WYDANIA: KRAKÓW 2011, S. 267 

 

Bogusław Nierenberg podjął wyzwanie 

napisania pierwszej książki o zarządzaniu me-

diami w ujęciu systemowym. W swojej mono-

grafii prezentuje dorobek naukowy uczonych 

amerykaoskich i skandynawskich oraz własne 

badania dotyczące zarządzania mediami,  

które prowadził przez wiele lat. Autor doko-

nuje uporządkowania definicyjnego. Tłumaczy 

funkcjonowanie mechanizmów rządzących 

światem mediów i objaśnia zmiany, jakie w 

nim zachodzą. Stara się opisad nie tylko 

strukturę zarządzania mediami, ale przede 

wszystkim ukazad jego istotę. Analizując zja-

wiska odnoszące się do zarządzania mediami, 

przyjmuje metodologię systemową, w myśl 

której opisywane procesy widzi jako 

powiązaną ze sobą całośd.  

Badania nad zarządzaniem mediami są 

stosunkowo młodą dyscypliną. Pierwsze takie 

prace prowadzone były w Stanach Zjednoczo-

nych dopiero w latach 50. XX wieku, co 

wiązało się z powstającymi tam wielkimi kon-

cernami medialnymi. W Polsce pionierskie 

opracowanie na ten temat autorstwa Bogdana 

Junga ukazało się  w 1998 r.  Zagadnieniami 

tymi na gruncie polskim zajmuje się tylko kilku 

naukowców, a wśród nich oprócz Bogusława 

Nierenberga: Tadeusz Kowalski, Bogdan Jung i 

Jerzy Beliczyoski.  

Monografia „Zarządzanie mediami. 

Ujęcie systemowe” jest pierwszą 

kompleksową próbą usystematyzowania 

wiedzy na temat zarządzania mediami w 

Polsce. Książka składa się z trzech części, pod-

zielonych na dziesięd rozdziałów oraz 

szczegółowe podrozdziały. W ten sposób autor 

porządkuje ogrom materiału, czyniąc książkę 

przejrzystą i pomocną w znalezieniu potrzeb-

nych i interesujących treści.  

W pierwszym rozdziale badacz 

nakreśla genezę nauk o zarządzaniu oraz nauk 

szczegółowych, m.in. takich jak zarządzanie 

kulturą czy oświatą. Prezentuje zarządzanie 

mediami jako rodzącą się nową subdyscyplinę 

naukową, cieszącą się coraz większym zainte-

resowaniem. Drugi rozdział poświęca metodo-

logii systemowej, opisuje różne koncepcje 

systemowe oraz systemy medialne. W trzecim 

rozdziale przedstawia koncepcje teoretyczne 

odnoszące się do zarządzania mediami. W 

swoich rozważaniach uwzględnia paradoks 

Petera F. Druckera, który pisał, że informacja 

jest tym cenniejsza im powszechniejsza. 

Stwierdzenie to jest odwróceniem zasad kla-

sycznej ekonomii, w myśl której rzadkie dobro 
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jest cenne, a powszechnośd obniża jego cenę. 

Autor objaśnia ten paradoks za pomocą 

własnej formuły „guzików medialnych i infor-

macyjnych”.204 Pisze, że gdyby stanął na stoku 

narciarskim obok Adama Małysza, to właśnie 

na skoczku skupiłaby się uwaga otoczenia i 

miejsce na jego kombinezonie byłoby chętnie 

kupowane przez reklamodawców. W ten 

sposób tłumaczy, jak uwaga oraz liczba od-

biorców przekłada się dochody przedsiębi-

orstw medialnych. Badacz mediów odnosi się 

także do koncepcji dualnego charakteru me-

diów stworzonej przez Roberta G. Picarda. 

Media mają bowiem do spełnienia dwie 

funkcje: misję społeczną i komercyjną.205 

Peter F. Drucker pisał, że informacja 

będzie podstawowym zasobem XXI wieku. W 

rozdziale czwartym autor bada więc syste-

mowe i ekonomiczne aspekty informacji, które 

obecnie przestały byd domeną informatyków. 

Natomiast w piątym rozdziale skupia się wokół 

ekonomicznych aspektów zarządzania media-

mi, rodzajów rynków medialnych, a także 

zarządzania finansami przedsiębiorstw me-

dialnych. Przywołuje definicje „ekonomiki 

mediów”, wśród których istotne miejsce 

zajmują badania Alana B. Albarrana. 

Zarządzanie reklamą jest nieodłącznym ele-

mentem rynku medialnego i dlatego temu 

zagadnieniu został poświęcony rozdział szósty. 

Bogusław Nierenberg zwraca uwagę, że rek-

                                                      
204

 B. Nierenberg, Zarządzanie mediami, 
Kraków 2011, s. 83. 
205

 B. Nierenberg, Zarządzanie…, dz. cyt., s. 
81. 

lama stanowi podstawę utrzymania wielu 

organizacji medialnych.206  

W rozdziale siódmym koncentruje się 

na ludziach pracujących w mediach – dzienni-

karzach i menadżerach. Zauważa, że zmienił 

się zawód dziennikarza. W tym miejscu 

odwołuje się do „ostatniego romantyka me-

diów” Ryszarda Kapuścioskiego i jego słów, że 

we współczesnym świecie maleje zapotrzebo-

wanie na dziennikarzy, a rośnie na media-

workerów (pracowników mediów). Dzięki 

rozumieniu sensu i istoty zmian w mediach ich 

zarządcy mogą wytworzyd nowe narzędzia i 

formy sprzedaży swoich usług i produktów. 

Bogusław Nierenberg pisze, że 

zarządcy mediów muszą obserwowad rynek 

mediów, a także przewidywad trendy i kierun-

ki rozwoju przemysłu medialnego.207 Powinni 

dostrzegad zmiany, jakie zachodzą na rynku 

medialnym i wykorzystywad je w tworzeniu 

strategii marketingowych, czemu poświęcony 

jest rozdział ósmy. Badacz zaznacza, że muszą 

więc brad po uwagę różne czynniki ustalając 

swoje strategie marketingowe, takie jak: 

zmiany na rynku mediów, globalizację, 

rewolucję informacyjną oraz rosnące oczeki-

wania klientów. Wymienione determinanty 

mają związek z dwoma istotnymi zjawiskami: 

cyfryzacją i konwergencją, dzięki którym 
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 B. Nierenberg, Zarządzanie…, dz. cyt., s. 

14. 

207
 B. Nierenberg, Zarządzanie..., dz. cyt., s. 

15. 
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jesteśmy świadkami rewolucji komunikacyj-

nej.208  

Rozdział dziewiąty poświęca prawnym 

i etycznym aspektom zarządzania mediami, 

granicom wolności mediów, a także zwraca 

uwagę, że za rzadko mówi się o etyce zawodu 

dziennikarza. Ukazuje też zjawisko „piractwa 

medialnego”, rozpowszechniania treści za 

darmo w Internecie i łamania praw autorskich, 

co przekłada się na straty finansowe przedsię-

biorstw medialnych. Ostatni, dziesiąty rozdział 

ukazuje przewidywania i prognozy rozwoju 

przedsiębiorstw medialnych. Walery Pisarek 

wielokrotnie przestrzegał przed zbyt daleko 

wybiegającymi w czasie prognozami mediów. 

W latach 70. naukowcy przewidywali, że 

Kraków przekroczy liczbę miliona 

mieszkaoców, a na rynku prasowym 

pozostaną tylko gazety popołudniowe.209 

Żadna z tych hipotez się jednak nie sprawdziła. 

To samo zdanie, że nie należy zbyt bardzo 

wybiegad w przyszłośd w prognozowaniu, pod-

ziela Bogusław Nierenberg w swojej nowej 

książce.210 

Książka przedstawia i porządkuje 

ważne zagadnienia dotyczące zarządzania 

mediami. Prezentuje badania światowej sławy 

naukowców i znawców mediów takich jak: 

Robert G. Picard, Alan B. Albarran, Peter F. 

Drucker, Dennis McQuail, polskich nau-

                                                      
208

 B. Nierenberg, Zarządzanie…, dz. cyt., s. 
15. 
209

 W. Pisarek, Od redaktora, „Zeszyty Prasoz-
nawcze” 2012, nr 1-2, s. 5. 
210

 B. Nierenberg, Zarządzanie…, dz. cyt., s. 
16. 

kowców: Bogusławy Dobek – Ostrowskiej, 

Bartłomieja Golki, Macieja Mrozowskiego, 

Tadeusza Kowalskiego, Bogdana Junga, a także 

wieloletnie badania i obserwacje samego 

Bogusława Nierenberga. Autor pisze jasnym, 

klarownym stylem, dzięki czemu jego książka 

jest zrozumiała, a czytelnik stopniowo wta-

jemniczany jest w świat mediów i rządzących 

nim procesów. Monografia ta jest doskonałym 

podręcznikiem dla studentów dziennikarstwa, 

kierunków zarządzania, a także fachowców z 

branży medialnej, którzy chcieliby lepiej 

zrozumied zmiany w otaczającym nas świecie 

mediów.  

 

                                 Anna Modzelewska 
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AUTOR: K. WOLNY-ZMORZYŃSKI, W. FURMAN, J. SNOPEK  

TYTUŁ: DZIENNIKARSTWO A LITERATURA W XX I XXI WIEKU POD 

REDAKCJĄ K. WOLNEGO-ZMORZYŃSKIEGO, W. FURMANA I J. SNOPKA 

WYDAWNICTWO: WYD. POLTEXT 

MIEJSCE I ROK WYDANIA: WARSZAWA 2011 

 

 

Artykuły, które znajdziemy w zbioro-

wej monografii Dziennikarstwo a literatura w 

XX i XXI wieku pod redakcją naukową Kazi-

mierza Wolnego–Zmorzyoskiego, Wojciecha 

Furmana i Jerzego Snopka (z serii Akademickie 

Warsztaty Dziennikarskie) udowadniają, że 

związku dziennikarstwa z literaturą nie można 

ograniczyd tylko do wykazania prostego i dośd 

oczywistego pokrewieostwa obu dziedzin. 

Stwierdzenie, że dziennikarstwo jest „córką” 

literatury stanowi tutaj tylko punkt wyjścia do 

szerszych i głębszych rozważao na temat tych 

relacji. 

Poprzedzone wstępem teksty pogru-

powano w trzy rozdziały. Artykuły, które 

znajdziemy w części pierwszej „Zagadnienia 

ogólne – kwestie teoretyczne” skupiają się na 

scharakteryzowaniu podstawowych zależności 

jakie łączą dziennikarstwo i literaturę oraz 

nakreśleniu obszarów problemowych, jakie 

rodzą owe relacje. Autorzy udowadniają, że 

obie dziedziny oddziela bardzo cienka, wielo-

krotnie nawet trudna do wyznaczenia, granica.  

Jednym z powodów takiego stanu 

rzeczy wydaje się byd słabnąca społeczna rola 

literatury. „Paradygmat sztuki w ogóle, a wraz 

z nim mocna, bezdyskusyjna pozycja literatury 

w kulturze słabnie”211 - diagnozuje Maryla 

Hopfinger. Zdegradowana społecznie literatu-

ra traci centralną rolę ośrodka normatywnego 

języka, którą we współczesnej rzeczywistości 

komunikacji społecznej, przejmują ośrodki 

medialne, zwłaszcza „mówione” – radio i te-

lewizja.  

Jednak literatura, nawet zdegradowa-

na, pozostaje naturalnym źródłem technik i 

chwytów, którymi dziennikarz zaciekawia 

odbiorcę. Korzystanie z literackich środków 

ma także inny powód. Jak zauważa Jerzy 

Jastrzębski: „(…) nie potrafimy rzeczywistości – 

ani społecznej, ani przyrodniczej – po prostu 

opisad bądź w materiale słownym czy obra-

                                                      
211

 Hopfinger M., Współczesne przemiany lite-

ratury a dziennikarstwo. Prasa, radio, telewizja 

[w:] Dziennikarstwo a literatura w XX i XXI 

wieku, Warszawa 2011, s 15. 
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zowym odtworzyd. Możemy ją tylko 

opowiedzied w zgodzie z regułami języka i 

gatunku mowy oraz naszymi potrzebami, wy-

mogami percepcji i sytuacji komunikacyj-

nej”212. Przymus „opowiadania”, a nie „opisy-

wania” rzeczywistości w tym większym stop-

niu „popycha” dziennikarstwo w stronę litera-

tury.  

Dziennikarski tekst, nawet poparty 

rzetelną faktografią i spełniający postulat 

obiektywności, nie jest pozbawiony ele-

mentów fikcyjnych. Refleksja Jerzego Snopka 

na temat szeroko pojętej literatury faktu, w 

świetle powyższych związków, jest 

następująca: „Coraz częściej mamy do czynie-

nia z fikcją stylizowaną na dokument i z doku-

mentem różnorako dopełnianym fikcją. Gra-

nice się zacierają i co w związku z tym dzieje 

się z prawdą przypisaną temu drugiemu i 

wartością estetyczną jako naczelnym atrybu-

tem tej pierwszej?”213.  

Rozdział drugi tomu - „Między 

literaturą a dziennikarstwem” to bardziej 

szczegółowy, oparty w większości na konkret-

nych przykładach, przegląd zagadnieo, które 

rodzi stwierdzone już głębokie powinowactwo 

dziedzin. Z jednej strony prowadzone są 

rozważania na temat roli literatury w 

                                                      
212

 Jastrzębski J., Dziennikarstwo jako literatu-

ra XXI wieku [w:] Dziennikarstwo a literatura w 

XX i XXI wieku, Warszawa 2011, s 30. 

213
 Snopek J., Pisarstwo – dziennikarstwo. 

Wzajemne relacje. Uwagi wstępne [w:] Dzien-

nikarstwo a literatura w XX i XXI wieku, Wars-

zawa 2011, s 36. 

wykształceniu przyszłych dziennikarzy, z dru-

giej autorzy m.in. przyglądają się relacji praw-

dy i fikcji w dziennikarskim tekście, rezultatowi 

zwrotu ku subiektywnemu dziennikarstwu czy 

funkcji samego punktu widzenia w pracy 

dziennikarza.  

Andrzej Kaliszewski stara się określid 

jaką rolę w kształceniu przyszłych dziennikarzy 

powinna odgrywad dziś literatura. Autor zwra-

ca uwagę, że nastawiony na specjalizację sys-

tem kształcenia nie sprzyja tworzeniu intelek-

tualnych, myślących krytycznie elit, do których 

zalicza się przecież dziennikarzy. Literatura i 

nauki humanistyczne są – dowodzi autor - 

niezbędne do skutecznego mówienia o 

świecie. Z nauk humanistycznych pochodzi 

sztuka narracji, dla dziennikarskiego fachu 

narzędzie niezwykle cenne, ponieważ „ten 

zawód plasuje się przecież w czołówce profesji 

konstytuowanych na opowiadaniu, 

objaśnianiu, przybliżaniu, ocenianiu  

światów”214.  

Maciej Kawka stara się z kolei 

porównad formy jakie przybiera kategoria 

punktu widzenia w tekstach literackich a jakie 

w dziennikarskich. Autor twierdzi, że o ile w 

przypadku literatury punkt widzenia ma tylko 

jedną funkcję – artystyczną kreację, to w przy-

padku dziennikarstwa użyty punkt widzenia 

                                                      
214

 Kaliszewski A., Literatura XX i XXI wieku w 

kształceniu dziennikarzy. [w:] Dziennikarstwo a 

literatura w XX i XXI wieku, Warszawa 2011, s. 

64. 
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może służyd różnym celom, np. zawodowym 

czy politycznym.   

Zbigniew Bauer pyta o proporcje fikcji 

i faktografii w literaturze faktu. Autor, 

zwracając uwagę na zwrot tekstów Non – Fic-

tion w stronę fikcji przywołuje amerykaoski 

nurt Nowego Dziennikarstwa, w którym 

dziennikarz, zwolniony z rygoru „paktu fakto-

graficznego”, „miał prowokowad, wywoływad 

pewne fakty i zachowania swoich bohaterów 

wobec nich”215. Skrajną postad New Jeurnalism 

przyjął w dziennikarstwie kierunku gonzo. 

Bauer przybliża ten nurt poprzez 

charakterystykę reporterskiego stylu prekur-

sora - Huntera S Thompsona. Gonzo to: 

„skrajny subiektywizm, nieukrywanie osobis-

tych ocen, posuniętych do insynuacji i osobis-

tych ataków, epatowanie wulgaryzmami, szy-

derstwami, drwiną”216.  

Dominka Szmyt i Alicja Myśliwiec w 

swoich artykułach pokazują, że relacja 

pomiędzy dziennikarstwem i literaturą nie jest 

jednostronna, bowiem nie tylko autorzy ma-

sowych mediów „terminują” u pisarzy, także 

literatura czerpie z dziennikarskiego dorobku. 

Szmyt udowadnia, że współczesna polska 

dramaturgia w wielu przypadkach nabrała 

charakteru dziennikarskiej interwencji, a teks-

ty dramaturgiczne nie stronią np. od ele-

mentów reportażu. Z drugiej strony media 

                                                      
215

 Bauer Z., Dziennikarstwo “gonzo”; epizod 

czy trwały trend w dziennikarstwie? [w:] Dzien-

nikarstwo a literatura w XX i XXI wieku, Wars-

zawa 2011, s 87. 

216
 Ibidem, s. 89. 

stanowią obecnie bardzo ważny, atrakcyjny i 

aktualny temat, z którym w swoich 

powieściach mierzą się pisarze np. Dorota 

Masłowska czy Marta Dzido. 

Artykuły zebrane w ostatnim rozdziale 

tomu - „Pogranicza” dotyczą analizy wybra-

nych aspektów ogólnie pojętej sfery medialnej 

i w wielu przypadkach luźno nawiązują do 

głównego tematu wydawnictwa. 

Reasumując, zawarte w zbiorze 

artykuły dotykają najżywotniejszych prob-

lemów, z którymi zmierzyd się muszą dzienni-

karze, zarówno aktywni dziś jak i przyszli. Re-

lacja prawdy i fikcji w dziennikarskim tekście, 

wymogi „paktu faktograficznego” czy wybór 

pomiędzy obiektywnym a subiektywnym 

punktem widzenia to tematy nabierające dziś 

aktualności, łączące się z podstawowymi za-

gadnieniami dziennikarskiej etyki pracy. 

Aktualnośd zawartych w zbiorze tekstów 

podkreślają także przytoczone przez ich au-

torów ciekawe a budzące emocję w publicz-

nym dyskursie przykłady, często z nieodległej 

przeszłości: bazą rozważao jest m.in. kwestia 

medialnej recepcji katastrofy Smoleoskiej, 

kontrowersje dotyczące dorobku Ryszarda 

Kapuścioskiego w kontekście publikacji Artura 

Domosławskiego czy popkulturowy obraz 

dziennikarza wyłaniający się z trylogii Stiega 

Larssona „Millenium”.  

Szerokie spektrum problemów, jakie 

wypunktowują teksty ze zbioru „Dzienni-

karstwo a literatura XX i XXI wieku” pozwala 

uświadomid czytelnikowi, a zwłaszcza adep-

tom dziennikarskiego fachu, wagę i złożonośd 
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relacji łączących obie dziedziny. Jednocześnie 

omawiana książka stanowi ciekawy wkład w 

naukową refleksję nad teorią i praktyką 

twórczości medialnej.  

 

           Marcin Pluskota 
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MIĘDZYNARODOWA KONFERENCJA NAUKOWA  

„MODELE DZIENNIKARSTWA WE WSPÓŁCZESNYM ŚWIECIE” 

UNIWERSYTET JAGIELLOŃSKI, KRAKÓW, 16-17 KWIETNIA 2013 R. 

 

Na Uniwersytecie Jagiellooskim odbyła się międzynarodowa konferencja naukowa 

„Modele dziennikarstwa we współczesnym świecie”, organizowana przez Katedrę Genologii 

Dziennikarskiej i Komunikacji Wizualnej UJ. W trwających dwa dni obradach wzięło udział 

ponad stu naukowców z różnych ośrodków akademickich z kraju i zagranicy. Byli wśród nich 

wybitni medioznawcy, a także doktoranci i studenci, którzy dopiero rozpoczynają swoją 

działalnośd naukową. W czasie obrad prelegenci debatowali na temat problemów 

współczesnego dziennikarstwa oraz jego nowych modeli, a także wyzwao i zmian, dynamicz-

nie zachodzących na rynku mediów.  

Konferencję otworzyli: prof. dr hab. Bogusław Nierenberg (prodziekan Wydziału 

Zarządzania i Komunikacji Społecznej UJ), dr hab. Małgorzata Lisowska - Magdziarz (dyrektor 

Instytutu Dziennikarstwa UJ) oraz prof. dr hab. Kazimierz Wolny - Zmorzyoski (kierownik Ka-

tedry Genologii Dziennikarskiej i Komunikacji Wizualnej UJ). Następnie główni organizatorzy 

konferencji – prof. dr hab. Kazimierz Wolny - Zmorzyoski, prof. dr hab. Wojciech Furman (Un-

iwersytet Rzeszowski) i dr Krzysztof Groo (UJ) uroczyście wręczyli książkę „Komunikacja wi-

zualna w dziennikarstwie” prof. dr hab. Tomaszowi Gobanowi-Klasowi (UJ), dedykowaną 

medioznawcy z okazji 70-lecia urodzin.  

Na ten dzieo zaplanowano też obrady plenarne, składające się z dwóch części. Pierw-

szej z nich przewodniczył prof. dr hab. Janusz W. Adamowski (Uniwersytet Warszawski). W 

tej części programu prof. dr hab. Tomasz Goban-Klas wygłosił referat na temat modeli od-

biorców wobec współczesnych modeli dziennikarstwa. Następnie ks. prof. dr hab. Leon Dy-

czewski (Katolicki Uniwersytet Lubelski) mówił o zobowiązaniach i niezależności dziennikarzy. 

Prof. dr hab. Jacek Sobczak (Wyższa Szkoła Psychologii Społecznej w Warszawie, Uniwersytet 

Warszawski) prezentował dziennikarzy jako mediaworkerów, skupiając się na etosie ich za-

wodu, omawiając wymogi prawa oraz oczekiwania rynku. Prof. dr hab. Wiesław Godzic 

(Wyższa Szkoła Psychologii Społecznej w Warszawie) wygłosił referat „Kto wrobił dziennika-
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rza? czyli od terapeuty do celebryty”. Prof. UJ dr hab. Teresa Sasioska-Klas ukazała dzienni-

karstwo i profesje medialne w kontekście zmian, a prof. dr hab. Jerzy Jastrzębski (Uniwersy-

tet Wrocławski) prezentował dziennikarza jako eksperta. Prof. dr hab. Andrzej Kozieł (Uni-

wersytet Warszawski) zwracał uwagę na temat iluzji dziennikarskiego obiektywizmu. 

Obradom drugiej sesji plenarnej przewodniczył dr hab. Marek Sokołowski (UWM 

Olsztyn). Podczas tej części konferencji prof. UŚ. dr hab. Krystyna Doktorowicz (Uniwersytet 

Śląski) prezentowała dziennikarstwo uczestniczące, zastanawiąjąc się, czy jest to nieoczeki-

wana zmiana miejsc, czy nowy model dziennikarstwa profesjonalnego. Prof. dr hab. Jacek 

Dąbała (KUL) omawiał podstawowe wyznaczniki braku profesjonalizmu w dziennikarstwie. 

Prof. dr hab. Tomasz Mielczarek (Uniwersytet Jana Kochanowskiego w Kielcach) skupił się na 

polskim modelu edukacji dziennikarskiej, ukazując rozbieżnośd między stanem faktycznym a 

rzeczywistymi potrzebami. Prof. dr Denis Porto Renó (Universidad de Rosario, Kolumbia) 

definiował dziennikarstwo transmedialne i pojęcie „nowych nowych mediów”. Prof. dr Fáti-

ma Navarro Maillo (Universidad de Elche, Hiszpania) opowiadała o mediach 

społecznościowych, koncentrując się na lajkowaniu i udostępnianiu treści. Oba ostatnie re-

fertaty z języka hiszpaoskiego tłumaczyła dr Małgorzata Kolankowska (Wyższa Szkoła Filolo-

giczna we Wrocławiu). 

Drugiego dnia obrady toczyły się równolegle w siedmiu sekcjach zatytułowanych: 

„Między odpowiedzialnością a sensacją”, „Konteksty społeczno – polityczne”, „Konteksty 

międzynarodowe”, „Wokół deontologii i edukacji dziennikarskiej”, „Nowe media”, „Wokół 

zagadnieo poetyki dziennikarstwa”, „Media regionalne i lokalne”. Tego dnia referaty 

zaprezetowało osiemdziesięciu jeden prelegentów. 

W pierwszej sekcji „Między odpowiedzialnością a sensacją” prowadzonej przez prof. 

dr hab. Wiesława Godzica, a po przerwie przez dr hab. Małgorzatę Lisowską - Magdziarz, 

prelegenci zajęli się problemem ewolucji figury dziennikarza w mediach, tabloidyzacji i cele-

brytyzacji mediów oraz idealnymi modelami dziennikarstwa w zderzeniu z rzeczywistością. 

Dr hab. Małgorzata Lisowska-Magdziarz wygłosiła refertat na temat ewolucji figury dzienni-

karza w interaktywnych mediach audiowizualnych. Mgr Magdalena Ciereszko (Uniwersytet 

Warszawski) mówiła o „taoczących” z gwiazdami tygodnikach społeczno-politycznych. Mgr 

Marta Mazurek (UMCS) skoncentrowała się na celebrytyzacji współczesnego dziennikarstwa. 

Mgr Wiktor Marchut opowiadał o kształtowaniu wizerunku celebryty w mediach. Mgr Maria 
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Wąsicka (Uniwersytet im. A. Mickiewicza w Poznaniu) ukazywała idealny model dzienni-

karstwa w zderzeniu z rzeczywistością. Dr Anna Sugier-Szerega (KUL) poświęciła uwagę ty-

godnikom opiniotwórczym, badając ich rzetelnośd i tabloidowośd w kontekście relacji o 

Święcie Niepodległości w 2012 roku. Mgr Anna Goc (UJ) nakreśliła obraz dziennikarzy rzetel-

nych i szukających sensacji, powołując się na strategie argumentacyjne w wybranych wywia-

dach Tomasza Lisa, Moniki Olejnik i Oprah Winfrey. Mgr Agnieszka Morzy (Uniwersytet 

Warszawski) zwracała uwagę na zagadnienia związane z dziennikarstwem tabloidalnym, 

umieszczając je między trywializacją informacji a medialną reprezentacją tzw. underclass. 

Mgr Mateusz Zapała (Uniwersytet Jana Kochanowskiego w Kielcach) mówił na temat 

współczesnego środowiska dziennikarzy komiksowych w Polsce. Mgr Paulina Czarnek (Un-

iwersytet Łódzki) skupiła się na komercyjnych przekazach rozgłośni radiowych. Dr Aleksandra 

Pawlik (Uniwersytet Łódzki) omawiała seriale w radiu publicznym, zastawiając się, czy 

zmierzają w stronę sztuki czy komercji. 

Drugiej sekcji „Konteksty społeczno - polityczne” przewodniczył prof. dr hab. Tomasz 

Mielczarek. Ta częśd obrad dotyczyła kreatywności w pracy dziennikarskiej, politycznego 

dziennikarstwa, problemów subiektywizmu i obiektywizmu, a także ewolucji roli dziennikarza 

oraz potrzeby redefinicji pojęd związnaych z mediami. Prof. UŁ dr hab. Barbara Bogołębska 

(Uniwersytet Łódzki) mówiła na temat kreatywności w dziennikarstwie, umiejscawiając je 

między kulturą subiektywną a obiektywną. Prof. UR dr hab. Wojciech Furman (Uniwersytet 

Rzeszowski) rozważał, czy Krzysztof Skowrooski jest dziennikarzem, czy politykiem. Dr Krzysz-

tof Grzegorzewski (Uniwersytet Łódzki) charakteryzował model dziennikarstwa politycznego 

we współczesnych przekazach telewizyjnych na przykładzie telewizji TVN24. Dr Weronika 

Świerczyoska-Głownia (UJ) mówiła na temat dziennikarzy na współczesnym rynku medial-

nym oraz redefinicji roli i zadao dziennikarzy w procesie tworzenia i przepływu informacji. Dr 

Michał Bukowski (UJ) analizował, czy doktryna społecznej odpowiedzialności mediów (wciąż) 

ma uzasadnienie polityczne. Mgr Jakub Czopek (Uniwersytet Rzeszowski) omawiał obraz 

świata w programach informacyjnych. Mgr Karolina Albioska (Uniwersytet Łódzki) 

rozpatrywała, czy prezenter porannej audycji radiowej jest usługodawcą, czy kreatorem 

usług. Dr Monika Wawer (UJ) objaśniała, kim jest współcześnie dziennikarz oraz co o rolach 

dziennikarzy telewizyjnych mówią badania audytorium. Dr Izabella Starzec-Kosowska 

(Dolnośląska Szkoła Wyższa we Wrocławiu) omawiała ewolucję roli i zadao telewizyjnego 
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dziennikarza muzycznego na podstawie analizy badao program muzycznych z lat 1994-2010. 

Mgr Grzegorz Gielniewski (UMCS) rozprawiał nad różnymi dylematami współczesnego 

dziennikarstwa. Dr Małgorzata Sławek-Czochora (KUL) mówiła na temat dziennikarza i sztuki 

ulicy. Dr Justyna Szulich-Kałuża (KUL) obrazowała model dziennikarstwa aksjologicznie 

zaangażowanego na przykładzie dyskursu dziennikarzy „Przekroju” i „Polityki” o zapłodnieniu 

in vitro.  

Sekcję trzecią „Konteksty międzynarodowe” prowadziła prof. UJ dr hab. Teresa 

Sasioska-Klas. Prelegenci skupili się wokół problemów dziennikarstwa w różnych krajach, 

mówili na temat ewolucji roli mediów masowych, nowej kultury dziennikarstwa, porówny-

wali systemy medialne poszczególnych paostw oraz formy środowiskowej kontroli 

aktywności dziennikarskiej w wybranych europejskich systemach medialnych. Znaczna częśd 

wystąpieo w tej części konferencji dotyczyła amerykaoskich mediów. Dr hab. Alicja Jaskiernia 

(Uniwersytet Warszawski) dywagowała na temat dziennikarstwa w Stanach Zjednoczonych, 

zastanawiają się, czy mamy do czynienia z dziennikarskim „fast foodem”, czy nową kulturą 

dziennikarską. Dr Paweł Płaneta (UJ) przedstawiał ewolucję roli mediów masowych w poli-

tyce zagranicznej Stanów Zjednoczonych. Dr Paweł Urbaniak (Uniwersytet Wrocławski) 

przybliżył formy środowiskowej kontroli aktywności dziennikarskiej w wybranych europejs-

kich systemach medialnych. Dr Inga Kawka (UP) ukazała zawód dziennikarza w prawie Unii 

Europejskiej. Dr Lidia Pokrzycka (UMCS) analizowała współczesne wzorce dziennikarstwa na 

przykładzie Polski i Islandii. Dr hab. Andrzej Nowosad (UJ) dokonał analizy porównawczej 

 systemu medialnego Bułgarii, Rumunii, Serbii, Macedonii, Czarnogóry i Grecji w odniesieniu 

do modelu spolaryzowanego  pluralizmu D. Hallina i P. Manciniego. Prof. hab. Ilona Bier-

nacka-Ligęza (Uniwersytet Opolski) prezentowała wyzwania i zagrożenia lokalnego dzienni-

karstwa prasowego w norweskim domu mediowym. Mgr Iwona Leonowicz-Bukała (Wyższa 

Szkoła Informatyki i Zarządzania w Rzeszowie) charakteryzowała środowiska dziennikarzy 

współczesnych mediów polskojęzycznych w Wielkiej Brytanii na przykładzie Londynu. Mgr 

Helena Wilczewska-Łepkowska objaśniła model dziennikarstwa telewizyjnego na przykładzie 

„Wiadomości” i „Панорамы”. Mgr Marcin Pluskota przedstawił model wybitnych 

osobowości telewizyjnych i jego funkcje na wybranych przykładach z USA i Polski. 

Czwarta sekcja „Wokół deontologii i edukacji dziennikarskiej” moderowana była przez 

dr Teresę Sławioską (UJ). Obrady dotyczyły zagadnieo związanych z etyką dziennikarską, 
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prawami i obowiązkami dziennikarzy, zadaniami oraz rzetelnością mediów, a takaże 

deontologią dziennikarstwa w nowym medialnym świecie. Dr Teresa Sławioska (UJ) oraz red. 

Jean-Pierre Chapelle (z-ca redaktora naczelnego francuskiego dziennika Ouest-France) mówi-

li o deontologii dziennikarstwa w nowym medialnym świecie, a także zastanawiali się, czy 

deontologia może byd jednym z narzędzi pozwalających odzyskad utracone zaufanie od-

biorców do mediów. Dr Bartosz Głowacki (Warszawska Wyższa Szkoła Humanistyczna im. B. 

Prusa) zreferował wybrane zagadnienia związane z etyką dziennikarską. Prof. UWM dr hab. 

Marek Sokołowski (Uniwersytet Warmiosko – Mazurski w Olsztynie) badał etyczny wymiar 

biografii „Kapuścioski non - fiction” Artura Domosławskiego. Dr Joanna Szylko-Kwas oraz dr 

Maria Łoszewska-Ołowska (Uniwersytet Warszawski) analizowały wybrane orzeczenia 

sądowe na temat naruszenia czci w reportażu dziennikarskim. Mgr Anna Dudzioska (Wyższa 

Szkoła Informatyki i Zarządzania w Rzeszowie) dywagowała na temat dziennikarstwa rzetel-

nego w kontekście wtórnej wiktymizacj bohaterów materiałów medialnych. Dr Danuta Kępa-

Figura (UMCS) obrazowała świat w informacji dziennikarskiej, odnosząc się do analizy 

językowej. Dr Katarzyna Bernat (Wyższa Szkoła Ekonomii i Prawa w Kielcach, Radio PLUS) 

scharakteryzowała media i dziennikarstwo w świetle nauczania papieży: Jana Pawła II i Be-

nedykta XVI. Lic. Wioletta Chwedoruk (Akademia Obrony Narodowej w Warszawie) określała 

prawa i obowiązki związane z ochroną tajemnicy dziennikarskiej. Dr Agnieszka Stępioska (Un-

iwersytet im. A. Mickiewicza w Poznaniu) omówiła główne zadania dziennikarzy w oczach 

różnych kategorii pracowników mediów. Dr Anna Małgorzata Pycka (Warszawska Wyższa 

Szkoła Humanistyczna im. B. Prusa) objaśniała, jak rozmawiad z kobietami na przykładzie 

wywiadów Teresy Toraoskiej dla „Wysokich Obcasów”. Dr Jan Pleszczyoski mówił o mediach 

tożsamościowych a problemach wiedzy medialnej. Mgr Radosław Aksamit (Uniwersytet 

Śląski w Katowicach) prezentował, co polscy dziennikarze sądzą o szkolnictwie wyższym w 

ujęciu III poziomu teorii agenda-setting. Dr Ewa Nowak (UMCS) relacjonowała polityki pub-

liczne w świetle teorii zakłócanej równowagi (punctuated equilibrium). Mgr Barbara Bogacka 

(Uniwersytet Śląski) nakreśliła problematykę współczesnego dziennikarstwa w Polsce 

odnośnie równego statusu kobiet i mężczyzn. 

Piątej sekcji „Nowe media” przewodniczył prof. dr hab. Tomasz Goban-Klas. Ta częśd 

obrad obejmowała tematy z zakresu wykorzystania nowych mediów w pracy dziennikarskiej 

jako nowego sposobu komunikacji z odbiorcami, a także kanału dystrybucji i promocji trady-
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cyjnych mediów. Prelegenci mówili o wykorzystaniu mediów społecznościowych, technologii 

mobilnych, kształtowaniu modelu dziennikarstwa internetowego, a także o przyszłości prasy 

oraz o języku portali interentowych. Dr Krzysztof Kowalik (Uniwersytet Warszawski) 

prezentował model dziennikarstwa internetowego. Dr Małgorzata Kolankowska (Wyższa 

Szkoła Filologiczna we Wrocławiu) porównywała dziennikarstwo internetowe i pamięd. Dr 

Ksenia Kakareko (Wyższa Szkoła Psychologii Społecznej Warszawie) zastanawiała się, czy in-

ternet zatrzyma prasę i mówiła o plagiacie oraz dozwolonym użytku w odniesieniu do etyki 

dziennikarska. Dr Katarzyna Drąg, dr Piotr Drąg (Uniwersytet Papieski Jana Pawła II w Krako-

wie) traktowali o dziennikarzach na Twitterze. Mgr Karolina Burno (UMCS) ukazywała rolę 

publicystów tygodników opinii w polskiej blogosferze. Dr Monika Worsowicz (Uniwersytet 

Łódzki) przedstawiała raport big picture jako realizację modelu dziennikarstwa narracyjnego. 

Mgr Joanna Szegda (KUL) opisywała, jak telefon komórkowy zmienia zawód dziennikarza. 

Mgr Anna Latos (Uniwersytet Śląski) analizowała wpływ dziennikarstwa online na odbiorców 

oraz język nagłówków wybranych portali internetowych. Mgr Stanisław Dunin-Wilczyoski 

(KUL) omawiał tradycyjne dziennikarstwo wobec Instagramu. Mgr Magdalena Pataj (UMCS) 

mówiła o nowej jakości komunikacji, którą dają nowe media, badając obecnośd polskich 

dziennikarzy na Twitterze.  

Sekcję szóstą „Wokół zagadnieo poetyki dziennikarstwa” moderował prof. dr hab. 

Andrzej Kozieł, a następnie po przerwie dr hab. Andrzej Kaliszewski (UJ). Prelegenci skoncen-

trowali się na zagadnieniach związanych z warsztatem dziennikarskim, wyzwaniach w dobie 

infotainmentu, jak również na dylematach dziennikarstwa, komunikacji wizualnej w me-

diach, a także sposobach uprawiania dziennikarstwa przez różnych reporterów. Dr Magdale-

na Ślawska (Uniwersytet Śląski) omawiała warsztat dziennikarski na przykładzie autotema-

tycznych tekstów dziennikarskich. Dr hab. Andrzej Kaliszewski (UJ) definiował recenzję 

dziennikarską, przedstawiając oblicza klasycznego gatunku w dobie infotainmentu. Mgr Alic-

ja Myśliwiec (UJ) charakteryzowała, jak rozwija się polski infotainment. Mgr Diana Rubene 
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(Daugavpils Universitåte, Łotwa) obrazowała model dziennikarstwa „emocjonalnego” na 

przykładzie felietonów Janusza L. Wiśniewskiego. Dr Krzysztof Groo (UJ) mówił o wizualizacji 

gatunków dziennikarskich jako metodzie przekazywania informacji. Mgr Katarzyna Siezie-

niewska (Uniwersytet Warszawski) nakreślała dylematy współczesnego dziennikarza. Mgr 

Joanna Drozd (Uniwersytet Gdaoski) opisywała reporterskie wędrówki Barbary Wachowicz. 

Dr Jan Miklas-Frankowski (Uniwersytet Gdaoski) prezentował strategie reporterskie Jacka 

Hugo-Badera na przykładzie „Białej gorączki”. Dr Magdalena Piechota (UMCS) analizowała 

reportaże literackie Lidii Ostałowskiej. Mgr Anna Modzelewska (UJ) przedstawiła sposób ob-

razowania ludobójstwa w reportażach Wojciecha Tochmana. Lic. Mateusz Zimnoch (UJ) 

opisywał zwrot empiryczny, mówiąc o polskim reportażu współczesnym w świetle kategorii 

doświadczenia. Mgr Martyna Nowakowska (UMCS) zestawiała reporterów kontra nowe me-

dia, opisując nową szkołę reportażu. Mgr Dominika Popielec (UMCS) charakteryzowała 

dziennikarstwo śledcze Daniela Estulina. Mgr Krzysztof Piskorz (UMCS) obrazował polską 

przestępczośd w tekstach Piotra Pytlakowskiego.  

Ostatniej, siódmej sekcji „Media regionalne i lokalne” przewodniczył prof. dr hab. 

Wiktor Pelplioski (Uniwersytet Gdaoski). Ta częśd programu poświęcona była problemom i 

wyzwaniom dziennikarstwa lokalnego w globalnym świecie, taktykom interwencyjnym, 

funkcji gazet regionalnych w kampaniach wyborczych, a także specyfice pracy dziennikarza w 

takich mediach. Prof. UO dr hab. Janina Hajduk-Nijakowska (Uniwersytet Opolski) 

przedstawiała dziennikarstwo lokalne w globalnym świecie. Ks. prof. UP JPII dr hab. Michał 

Drożdż (Uniwersytet Papieski w Krakowie) ukazywał rolę radia lokalnego w kształtowaniu 

tożsamości małych ojczyzn z perspektywy „RDN Małopolska”. Dr Paweł Kuca (Uniwersytet 

Rzeszowski) określał informacyjną i opiniotwórczą funkcję gazety regionalnej w kampaniach 

wyborczych na przykładzie Gazety Codziennej „Nowiny”. Dr Justyna Lehun (Uniwersytet 

Opolski) omawiała taktyki interwencyjne dziennikarzy w prasie lokalnej. Dr Bogumiła Fiołek-

Lubczyoska oraz mgr Agnieszka Barczyk (Uniwersytet Łódzki) prezentowały temat łódzkich 

dziennikarzy w służbie nauki. Dr Ewa Jurga – Wosik (Uniwersytet A. Mickiewicza w Poznaniu) 

przedstawiała media lokalne Wielkopolski i jej pogranicza wobec sportowych zainteresowao 

kobiet i mężczyzn. Dr Agnieszka Hess (UJ) opisywała udostępnianie łamów jako element re-

lacjonowania wyborów samorządowych w małopolskiej prasie. Mgr Ewa Konstanty (UJ) 
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określała specyfikę pracy dziennikarza w gazecie lokalnej na przykładzie „Wieści Wolbroms-

kich”. 

Obradom towarzyszyły dyskusje i wymiany myśli. Trwające dwa dni debaty 

podsumował prof. dr hab. Kazimierz Wolny - Zmorzyoski, przewodniczący komitetu nauko-

wego i główny organizator konferencji. Uroczystego zamknięcia konferencji dokonał prodzie-

kan Wydziału Zarządzania i Komunikacji Społecznej Uniwersytetu Jagiellooskiego prof. dr 

hab. Bogusław Nierenberg.  

Anna Modzelewska 
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KONFERENCJA NAUKOWA 

 „ZARZĄDZANIE MEDIAMI. TEORIA I PRAKTYKA” 

 

pod honorowym patronem rektora Uniwersytetu Jagiellooskiego prof. dr hab. med. Wojciecha Nowaka 

Organizator: Zakład Zarządzania i Ekonomiki Mediów Instytutu Kultury Uniwersytetu Jagiellooskiego 

Strona konferencji: www.zarzadzaniemediami.confer.uj.edu.pl 

 

W dniach 7 i 8 marca 2013 r. odbyła się konferencja naukowa „Zarządzanie Mediami. 

Teoria i Praktyka” organizowana przez Zakład Zarządzania i Ekonomiki Mediów Instytutu 

Kultury UJ. W konferencji wzięli udział prezesi, dyrektorzy i redaktorzy naczelni przedsiębi-

orstw medialnych z całej Polski, a także naukowcy zajmujący się badaniem mediów i 

zarządzaniem. Przez dwa dni praktycy i teoretycy mediów debatowali na temat sytuacji me-

diów, przemian, problemów oraz kierunków zmian. Konferencji towarzyszyło podpisanie 

listu intencyjnego między rektorem UJ prof. dr hab. med. Wojciechem Nowakiem i 

przewodniczącym Krajowej Rady Radiofonii i Telewizji Janem Dworakiem, w którym zadekla-

rowali wolę wznowienia Konferencji Mediów Publicznych w 2014 r. Jej przedmiotem będzie 

namysł badawczy nad rolą, przemianami i zadaniami mediów publicznych w Polsce i na 

świecie. 

Konferencja „Zarządzanie Mediami. Teoria i Praktyka” była pierwszym tego typu 

przedsięwzięciem w Polsce. Prof. dr hab. Bogusław Nierenberg podkreślał, że taka dyskusja 

jest potrzebna, gdyż media stoją wobec nieznanych nigdy wcześniej wyzwao i problemów. 

Rozwój nowych technologii informacyjno-komunikacyjnych, postępujący proces koncentracji 

i monopolizacji w warunkach globalizacji oraz kryzys społeczny i ekonomiczny wpływają na 

funkcjonowanie mediów, wymuszając ciągłe przystosowanie się do nowych warunków ryn-

kowych. W tej sytuacji szczególnego znaczenia nabiera zarządzanie mediami, które wymaga 

coraz bardziej specjalistycznej wiedzy z różnych dziedzin oraz zdobywania nowych 

umiejętności.  

Pierwszego dnia obrad w Collegium Novum odbyła się sesja plenarna, składająca się z 

trzech części. Pierwszej przewodniczył prof. dr hab. Janusz Adamowski z Uniwersytetu Wars-

zawskiego. W jej ramach prof. dr hab. Jerzy Mikułowski Pomorski (Uniwersytet Ekonomiczny 

w Krakowie) wygłosił referat na temat medialnych dylematów zapośredniczenia. Następnie 

http://www.zarzadzaniemediami.confer.uj.edu.pl/
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prof. dr hab. Jacek Sobczak (Uniwersytet im. Adama Mickiewicza) mówił na temat otwartych 

zasobów, zastanawiając się, czy w dzisiejszych czasach są one remedium czy przekleostwem.  

W czasie drugiej części sesji prowadzonej przez prof. ALK dr hab. Stanisława 

Jędrzejewskiego (KUL, Akademia Leona Koźmioskiego), organizatorzy łączyli się z Nowym 

Jorkiem, dzięki czemu w konferencji zabrali głos profesorowie z Uniwersytetu Fordham: Da-

vid A. Gautschi i Bożena Mierzejewska. Następnie referat wygłosił prof. dr hab. Tomasz Go-

ban-Klas (UJ), który mówił o zarządzaniu jakością w dziennikarstwie.  

Ostatnia, trzecia częśd, odbyła się pod przewodnictwem prof. dr hab. Ewy Nowioskiej 

(UJ). Podczas obrad prof. ALK dr hab. Stanisław Jędrzejewski prezentował strategie rozwoju 

mediów publicznych w świecie konwergencji. Prof. UŚ dr hab. Krystyna Doktorowicz z Un-

iwersytetu Śląskiego mówiła o użytkownikach nowych mediów i ich strategiach wobec glo-

balnych strategii medialnych. Referatom towarzyszyły dyskusje, wymiany myśli oraz 

różnorodne pytania. 

Pierwszego dnia konferencji w Klubie pod Jaszczurami został zorganizowany także 

panel studencki z udziałem gości, m.in. przewodniczącego KRRiT Jana Dworaka oraz pre-

zesów, dyrektorów i redaktorów naczelnych wielu przedsiębiorstw medialnych. W trakcie 

obrad zaprezentowało swoje referaty sześciu studentów Instytutu Kultury UJ z kierunków 

zarządzanie kulturą i mediami.  

Drugiego dnia konferencja odbywała się na Kampusie 600-lecia Odnowie-

nia Uniwersytetu Jagiellooskiego. Podczas trzech paneli zatytułowanych: „Definiowanie i 

problematyka ogólna mediów”, „Ekonomika i zarządzanie mediami” oraz „Problematyka 

zawartości przekazu medialnego” referaty zaprezentowało dwadzieścia jeden prelegentów.  

 Debaty skupiły się wokół trzech kluczowych pytao związanych z mediami. Pierwsze 

dotyczyło tego, jak w czasach burzliwych przemian i wyzwao, zwłaszcza w kontekście nowe-

go zasobu podstawowego, jakim jest informacja, należy definiowad pojęcie mediów, aby 

oddawało ono ich istotę. Drugie związane było z tym, jak w nowych realiach zarządzad me-

diami oraz gdzie szukad źródeł ich finansowania, żeby mogły spełniad swoje podstawowe 

funkcje. Trzecie natomiast koncentrowało się wokół zagadnienia, jak zachowad podstawowe 

wartości moralne w coraz bardziej zinstrumentalizowanym świecie mediów.  

Dwudniową konferencję podsumował prof. dr hab. Bogusław Nierenberg, który był 

przewodniczącym komitetu organizacyjnego i pomysłodawcą konferencji. Dziękował uczest-

nikom za przybycie i raz jeszcze podkreślał potrzebę mówienia o zarządzaniu mediami w wa-

https://www.google.pl/url?sa=t&rct=j&q=&esrc=s&source=web&cd=1&cad=rja&ved=0CC8QFjAA&url=http%3A%2F%2Fuj.wkraj.pl%2F&ei=7ZlMUePqHcbXPKD6gPAH&usg=AFQjCNG5mjYs5FNF5JnDlzTrDSJvpP4oDA&sig2=zpr_aiEA68jnTY27uDnPJw
https://www.google.pl/url?sa=t&rct=j&q=&esrc=s&source=web&cd=1&cad=rja&ved=0CC8QFjAA&url=http%3A%2F%2Fuj.wkraj.pl%2F&ei=7ZlMUePqHcbXPKD6gPAH&usg=AFQjCNG5mjYs5FNF5JnDlzTrDSJvpP4oDA&sig2=zpr_aiEA68jnTY27uDnPJw
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runkach ciągłych zmian. Panele dyskusyjne podsumowali również ich przewodniczący: prof. 

ALK dr hab. Stanisław Jędrzejewski, prof. PO dr hab. Paweł Frącz i prof. UŚ dr hab. Krystyna 

Doktorowicz. Głos zabrał także prof. dr hab. Jerzy Mikułkowski Pomorski, mówiąc o potrze-

bie kontynuacji i tworzenia nowoczesnych badao nad mediami, które w czasach PRL-u 

prowadził Ośrodek Badao Prasoznawczych. Wielu uczestników zapowiedziało już udział w 

Konferencji Mediów Publicznych, która odbędzie się w 2014 r. 

             Anna Modzelewska 

 

 

 

 




