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Abstract 

The media system in the face of civilization changes 

The issues presented in the article, including the evolution of the media system, the media 

construction of social reality and the convergence and socialization of the media, constitute a wide 

area of problems in the philosophy of media and its evolution. There is no doubt that the media 

assigned to a social system are its ideological and functional emanation and evolve with it. 

Contemporary changes in the media system, situating them in historical space, are revolutionary 

in nature. This results from at least two processes: the technological revolution and the cultural 

revolution, which are interconnected. At the turn of the 20th and 21st centuries, there was an 

extraordinary acceleration in the development of information technologies, which had an impact 

on social relations, culture, politics, economics, but also globalization. The role of the media has 

increased and they have become a partner in politics, culture and the market system. The media's 

own dynamics have been a serious theoretical and practical issue for a long time. Nowadays, the 

question is still open whether the processes of mutual penetration of media, markets and politics 

have their limits and what impact this may have on democratic practice? 

Keywords: media evolution, technological determinism, media philosophy, social communication, 

media convergence, public opinion, information revolution, digital technologies. 
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I. EWOLUCJE SYSTEMU MEDIALNEGO 

Współczesne systemy medialne charakteryzują się mimo dużego zróżnicowania 

m.in. trwałą tendencją ewolucyjną. Jej charakter i kierunki zależą od przemian całej cywilizacji, 

w którą wpisane są mechanizmy rozwoju. Coraz głębsze wzajemne przenikanie systemów 

medialnych i politycznych jest jedną z charakterystycznych cech ewolucji mediów. Autor 

podejmował ten problem wielokrotnie w ostatnich latach1. 

Ogólnie można stwierdzić, że system medialny jest podsystemem dla systemu 

społecznego. Realizacja idei państwa odbywa się w ramach podsystemów: politycznego, 

ekonomicznego i kultury. Problem ten podejmuje wielu autorów, m.in. Maciej Mrozowski2 

zauważa, że spośród wszystkich modeli systemu społecznego wypracowanych przez badaczy 

społeczeństwa, najbardziej dojrzały wydaje się być model socjologa amerykańskiego Talcotta 

Parsonsa. Według niego model społeczny może trwać i rozwijać się o tyle, o ile realizuje cztery 

podstawowe imperatywy systemowe: osiąganie celów, adaptację, integrację i kultywowanie wzorów3. 

Rolą systemu społecznego jest zapewnianie integracji całego systemu i solidarne 

współdziałanie wszystkich jego elementów, wzmacniając w tym celu więzi oparte na 

przyjętych normach i regułach postępowania oraz mechanizmy kontrolne w postaci 

wzajemnych zobowiązań i oczekiwań. 

Nowoczesny system mediów masowych (system medialny) charakteryzuje się 

integralnym powiązaniem z wszystkimi podsystemami społecznymi, niemniej jednak 

zachowuje względną autonomię opierającą się na gwarancjach ideologicznych oraz 

rozwiązaniach instytucjonalnych4. 

Denis McQuail tak definiuje relacje komunikowania masowego z systemem społecznym: 

Komunikowanie masowe odbywa się zawsze w społeczeństwie, w którym pewni członkowie występują 

w roli nadawców, pozostali zaś w roli odbiorców, a system komunikowania masowego jest jednym 

                                                      
1 Ziemski A. Prawne i etyczne fundamenty demokracji medialnej. Wydawnictwo „Kto jest Kim” Warszawa 

2023, s. 75; Ziemski A., Nowa architektura mediów. Naukowy Przegląd Dziennikarski nr 3/2018 (27) i 

inne. 

2 Mrozowski M., System medialny. Struktura i zasady działania. [w:] Dziennikarstwo i świat mediów.(red) 

Bauer Z., Chudziński E., Universitas, Kraków 2010, s. 40. 

3 Parsons T., The Social System, Free Press, New York 1951. 

4 Mrozowski M., System medialny…, dz. cyt., s. 42. 
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z wielu systemów istniejących wewnątrz systemu społecznego. Kontekst społeczny odgrywa tutaj 

fundamentalną rolę. Komunikatorzy są bowiem powiązani z organizacjami medialnymi, te z kolei 

wchodzą w skład instytucji medialnej, która jest elementem systemu społecznego5. 

Colin Sparks twierdzi, że jądrem systemu komunikowania masowego jest system medialny, który 

należy rozumieć jako zbiór układów strukturalnych i finansowych limitowanych przez specyficzne 

prawne oraz instytucjonalne czynniki, które obejmują problem własności, dostępu do mediów, kontroli 

środków przekazu i politycznych ograniczeń. Systemy medialne można analizować na dwóch 

płaszczyznach, biorąc pod uwagę ofertę programową z jednej strony, oraz sposób relacjonowania faktów, 

co uwidacznia się na poziomie tekstowym produkcji mediów6. 

Bogusława Dobek-Ostrowska uważa, że trzy klasyczne środki przekazu, tj. prasa, radio 

i telewizja odgrywają rolę zasadniczą w systemie, ale nie są jedynymi podmiotami tam 

występującymi. Na rynek medialny składają się bowiem: 

- media drukowane (rynek prasowy i wydawniczy) 

- media elektroniczne (radio i telewizja)  

- nowe media (telematyka, sieci kablowe, satelitarne, informatyczne, telekomunikacyjne 

i multimedia) 

- przemysł audiowizualny (wytwórnie filmowe, producenci i dostawcy programów 

radiowych i telewizyjnych) 

- przemysł fonograficzny 

- fotografika 

- rynek reklamy 

O charakterze systemu medialnego decyduje tzw. rynek pierwotny i rynek wtórny. Rynek 

pierwotny to relacje, jakie zachodzą między jądrem systemu, czyli nadawcami medialnymi, 

na którego organizm składają się programatorzy i zarząd reklamy, a publicznością mediów 

oraz pozamedialnym fragmentem rynku reklamy, który stanowią zleceniodawcy i agencje 

reklamowe. Rynek wtórny obejmuje swym zasięgiem powiązania między nadawcami 

medialnymi a organizacjami producenckimi i reglamentacyjnymi. 

                                                      
5 McQuail D., Mass Communication Theory. Sage Publications, London 1987, s. 139. 

6 Sparks C., Systemy medialne w byłych krajach komunistycznych, „Zeszyty Prasoznawcze” 1-2/1996, s. 17. 
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Aktualny system medialny, a tym samym i system komunikowania masowego 

skrystalizował się w latach 60. XX wieku. Cechuje go: 

- otwartość i dynamika rozwoju 

- decentralizacja, znamienna dla systemów europejskich odrzucających monopol państwa 

- prywatyzacja, której poddawane są media publiczne 

- komercjalizacja i konkurencyjność, wiążąca się z odchodzeniem od modelu mediów 

publicznych do modelu mediów funkcjonujących w systemie rynkowym 

- dyfuzja nowych technologii informacyjnych i komunikacyjnych, chłonność 

nowoczesnych technik przekazu, np. cyfrowa technologia transmisji sygnałów, ich kompresji 

i zwielokrotnienia w warunkach konwergencji mediów elektronicznych z informatyką 

i telekomunikacją 

- rozwój rynku medialnego w dwóch kierunkach: globalnym i lokalnym. 

Współczesne media masowe w systemach demokratycznych mają potrójną, 

niekompatybilną naturę – przemysłu, usług publicznych i instytucji politycznej. Po pierwsze 

– są to dzisiaj wielkie przedsiębiorstwa produkcyjne, które muszą być rentowne, aby utrzymać 

się na rynku. Są przemysłem dającym zatrudnienie dużej liczbie ludności, produkującym 

dobra i usługi, zasilającym i pociągającym rozwój innych przemysłów, które są pochodną 

mediów. Po drugie – będąc obciążonymi funkcją informacyjną, edukacyjną i rozrywkową, 

pełnią całą gamę usług publicznych. Tworzą scenę i kręcą spektakl życia publicznego zarówno 

na poziomie krajowym, jak i międzynarodowym. Po trzecie – organizacje medialne są dzisiaj 

ważnym aktorem w systemie komunikowania politycznego, urastając do rangi instytucji 

politycznej7. 

Trzeba zwrócić uwagę, że powstanie nowych mediów charakteryzuje się konwergencją 

różnych technik komunikowania od momentu zastosowania na masową skalę 

mikroprocesorów tj. od połowy lat 70. XX wieku i wejścia technologii komunikacyjnych w erę 

cyfrową. 

Wzrastająca rola mediów zaznaczyła się już na początku XX wieku. Wyróżnia się tutaj 

opinia, że tym, co może odróżniać wiek XX od okresów wcześniejszych, będą właśnie media. 

                                                      
7 Dobek-Ostrowska B., Podstawy komunikowania społecznego. Wydawnictwo ASTRUM, Wrocław 1999, s. 

140-145. 
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Widziano w nich siłę, potencjalnie mogącą przyczynić się do rozwoju demokracji, integracji 

społeczeństwa i powstania nowej, ważnej kategorii społecznej – publiczności. Echa takiego 

sposobu myślenia odnajdujemy współcześnie między innymi w koncepcji „oświeconej” 

publiczności, „oświeconej” opinii publicznej. Obecnie wolno zaryzykować stwierdzenie, 

że tym, co wyróżniać może wiek XXI, będzie zatarcie granic między rzeczywistością realną 

a wirtualną lub nawet transformacja rzeczywistości realnej w rzeczywistość wirtualną, która 

dokona się w istocie za pośrednictwem nowych mediów. 

Informacja pochodząca z różnego rodzaju mediów – podobnie jak cyberprzestrzeń – 

zrówna się pod względem wiarygodności z rzeczywistością realną. Już teraz zauważamy 

symptomy tego rodzaju myślenia. Czy nie są nimi stwierdzenia typu: „nie jest istotne, jak jest 

faktycznie – ważne, jak pokażą to media”? W rezultacie informacja zostaje oderwana 

od rzeczy. Pisze o tym John Keane8. Przedstawia on pesymistyczną wizję społeczeństwa 

przyszłości: Wszystkie sfery życia stają się potencjalnym »pastwiskiem« dla mediów. Wszechświat 

zmienia się w gigantyczny ekran monitora. Cała publicity służy za uzasadnienie dla rozgłosu. 

Informacja przestaje być powiązana z wydarzeniami i sama staje się najważniejszym wydarzeniem9. 

Taka wizja stanowi deformację idei „społeczeństwa bogatego w informacje” – społeczeństwa 

informacyjnego. 

Jedną z podstawowych funkcji, jakie pełnią media, jest funkcja edukacyjna. Przyjmuje się, 

że media są lub mogą być efektywnym narzędziem edukacji (politycznej) społeczeństwa, 

narzędziem zwiększającym kompetencję opinii publicznej. Czy, aby zrealizować tę funkcję, 

wystarczy odpowiednia liczba informacji? Jeśliby przyjąć ten tok rozumowania, 

to skromniejszy treściowo przekaz oznaczałby spadek kompetencji odbiorców, natomiast 

poszerzenie treści zwiększałoby je. Akceptacja takiego rozumowania oznaczałaby jednak 

tolerowanie błędu polegającego na łączeniu w zależność przyczynowo‑skutkową cechy 

przekazu z właściwością jego odbiorców. Wiedza, świadomość polityczna są bowiem 

w społeczeństwie względnie niezależne od czasu i miejsca przeznaczanego na te tematy 

w mediach. Należy przypuszczać, że prawdopodobnie pozostaną na podobnym poziomie bez 

względu na to, czy dwukrotnie zwiększymy, czy o połowę zmniejszymy zawartość treści 

                                                      
8 Keane J., Media a demokracja. Wydawnictwo Aneks, Warszawa 1992, s. 121. 

9 Keane J., Media a demokracja…, dz. cyt., s. 126. 
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politycznych w wydaniach wiadomości telewizyjnych, radiowych, prasowych 

czy internetowych. Wynika to z konstrukcji osobowościowej człowieka, ale także z kontekstu, 

w jakim ów przekaz jest wypowiadany, środowiska społecznego, w jakim jest odbierany, 

istniejących wcześniej sympatii i antypatii, stereotypów czy struktury przekonań10. 

W związku z upowszechnianym mitem obiektywnych mediów należy zadać pytanie: 

czy funkcją mediów może być edukacja opinii publicznej, czy jest to może kolejny mit? 

Nie pozbywamy się wątpliwości, analizując wypowiedzi producentów telewizyjnych 

i filmowych. Jeden z przedstawicieli środowiska stwierdza: Zasadniczym celem amerykańskiej 

telewizji, tak jak to obecnie wygląda, jest dostarczenie publiczności reklamodawcom po jak najniższej 

cenie od tysiąca. Jakość, styl, treść – to wszystko zależy od subiektywnego gustu, ale jest to istotne, kiedy 

przyczynia się do podniesienia wskaźników będących wyznacznikami sprzedaży czasu telewizyjnego11. 

Współcześnie media nie tylko pośredniczą w przekazywaniu informacji politycznych, lecz 

przede wszystkim stały się ważnym graczem politycznym, którego można bez skrupułów 

nazywać rozgrywającym sceny politycznej. Ich wpływ na postawy i zachowania odbiorców 

jest ogromny. Problem ten na płaszczyźnie ogólniejszej dostrzegł Kościół, twierdząc, że środki 

komunikowania społecznego wskazują nie tylko, „jak”, ale także „o czym” myśleć ma 

współczesny człowiek. I, co istotne, społeczny wpływ mediów obejmuje nie tylko masowego 

odbiorcę, lecz także elity polityczne, dla których bycie w mediach staje się warunkiem sine qua 

non bycia w polityce12.  

Treści edukacyjne, szczególnie z dziedziny polityki, spraw publicznych, niestety, 

nie przyciągają widowni. Nie leżą zatem w polu zainteresowania twórców telewizyjnych. 

W związku z tym zajmować będą znacznie mniej czasu antenowego w porównaniu z 

reklamami, programami rozrywkowymi i sportowymi, konkursami, reportażami, przepisami 

kulinarnymi, plotkami czy filmami. Jako podstawowe źródło informacji pozostają zatem 

wiadomości, newsy. Jaki jest ich charakter? Z perspektywy pełnionej przez nie funkcji 

                                                      
10 Szwed R., Opinia publiczna i pseudoopinie [w]: Społeczeństwo wirtualne. Społeczeństwo informacyjne. 

Red. W. Szwed. Wydawnictwo KUL, Lublin 2003, s. 46. 

11 Levinson R., Link W., Off Camera: Conversations with the Makers of Prime‑Time Television. Oxford 

University Press, New York 1986, s. 247-248. 

12 Kunert K., Sondaże w mediach – prognoza czy kreacja? [http://www.nowezycie.archidiecezja.wroc.pl 

/numery/022006/04.html (dostęp: 25.07.2011)]. 
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edukacyjnej powinny być ważne – istotne dla publiczności, dla odbiorców. Daniel J. Boorstin 

trafnie zauważył, że o informacjach, jakie otrzymujemy, nie można powiedzieć, że są istotne, 

ale – co najwyżej – że są aktualne13. 

Zawsze są oryginalne, w danym dniu najciekawsze i wywołują nasze zainteresowanie, 

czasami zdziwienie. Aktualne wydarzenia – trzęsienie ziemi, porwanie samolotu, pożar hotelu 

czy zabójstwo – są ogłaszane i rozpowszechniane, ale […] jednocześnie rzadko wyjaśniane14. Lecz 

informacja istotna jest czymś innym niż informacja aktualna. Wykracza poza sprawy bieżące 

i pokazuje konkretne wydarzenie w kontekście innych wydarzeń i spraw. Waga danej kwestii 

ujawnia się bowiem wówczas, gdy widzimy ją w sieci różnorodnych powiązań, które 

w pierwszej chwili nie są przez odbiorców dostrzegane. Owe powiązania czynią, że dana 

sprawa jest ważna i interesująca nie tylko w chwili jej ogłoszenia, ale również dnia następnego 

czy nawet po pewnym czasie. Wydarzenie aktualne traci swoje znaczenie z każdą upływającą 

chwilą. 

Środki społecznego przekazu sprzyjają niewątpliwe w większym stopniu, niż było to na 

przykład sto lat temu, pojawieniu się opinii „bardziej oświeconej”, opinii publicznej, która 

w większym stopniu odpowiadałaby założeniom klasycznym15. Pomimo krytyki, 

współcześnie to media właśnie pełnią funkcję platformy dyskusji publicznej i ustanawiają 

sferę uniwersum dyskursu. Stanowią podstawowy środek komunikacji między różnymi 

instytucjami i społeczeństwem, informują obywateli o tym, co się wokół nich dzieje, kontrolują 

działania władz i prowadzą działalność edukacyjną, popularyzatorską. 

Jednocześnie pojawiają się opinie i badania potwierdzające wątpliwości, co do 

wiarygodności mediów, szczególnie w relacjach, jakie zachodzą w przestrzeni państwo-

media-rynek, jak również media-odbiorcy treści medialnych. Podstawowe pytanie dotyczy 

zagadnienia, czy istnieje „wolny rynek mediów”, „wolny rynek informacji”. Jest wątpliwe, 

czy kiedykolwiek istniał i czy kiedykolwiek powstanie. Wolny rynek sugeruje konkurencję. 

                                                      
13 Boorstin D. J., The Image or what happened to the American Dream. Published by Penguin Books, 

Middlesex 1963,  s. 22–25. 

14 Boorstin D. J., The Image or what happened…, dz. cyt., s. 23. 

15 Szwed R., Klasyczna koncepcja opinii publicznej we współczesnym kontekście. „Kultura i Społeczeństwo” 

2002, nr 3, s. 23. 
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Jedyna, z jaką mamy do czynienia w środowisku mediów, to konkurencja ekonomiczna. Poza 

tym współzawodnictwo nie polega – jak można byłoby się spodziewać – na zdobywaniu coraz 

to lepszych, trudniej dostępnych, wartościowych i istotnych informacji. Polega raczej na 

wyolbrzymianiu i przejaskrawianiu konkretnych zdarzeń, zwiększaniu ich atrakcyjności, 

nadawaniu im dramaturgii lub humoru, poszukiwaniu w nich ciekawostek, które mają 

zaskoczyć widza, słuchacza, czytelnika, a nie znajdowaniu elementów wspólnych, które 

pozwoliłyby mu zorientować się w istocie problemu16. 

Te niedostatki mediów już w 1956 roku dostrzegł Charles Wright Mills, gdy pisał: środki 

informacji masowej prezentują pozorną rozmaitość i konkurencję, przy bliższym jednak badaniu okazuje 

się, że współzawodnictwo polega raczej na wariacjach na kilku oklepanych i dobrze znanych wszystkim 

tematach, aniżeli na ścieraniu się poglądów17. 

Rywalizacja ekonomiczna zachęca media do minimalizacji kosztów przy osiąganiu jak 

największych zysków. W związku z tym najmniej kosztowne jest poleganie na informacjach, 

jakich dostarczają różne organizacje i instytucje. Najbardziej interesujące są te, dostarczane 

przez elity polityczne, ekonomiczne i kulturalne. Jednak w interesie tych elit nie jest 

dostarczanie wszystkich informacji, ale tylko tych „właściwych” – korzystnych dla 

reprezentowanych przez nie instytucji. W ten sposób nadawcy często świadomie lub 

nieświadomie uczestniczą w procesie zniekształcania rzeczywistości i jej kreowania. 

Tę sytuację Robert Entman określił jako swoistą „grę”, w której uczestniczą media i elity, 

każda bowiem ze stron ma coś, czego druga potrzebuje18. 

Czy można zgodzić się z tezą, że media świadomie „spłaszczają” rzeczywistość, 

sprowadzając ją do sfery pseudowydarzeń? Trudno odpowiedzieć na tak postawione pytanie, 

po pierwsze bowiem należałoby poznać motywy nadawców, a po drugie, trzeba byłoby 

ustalić, jakie są preferencje odbiorców oraz czy zostały one wykreowane przez media. 

Coraz ważniejszą rolę odgrywają w mediach sondaże. Począwszy od roku 1991, a zatem 

od pierwszych wolnych wyborów parlamentarnych, jakie odbyły się w Polsce, obserwujemy 

gwałtowny i intensywny wzrost liczby sondaży zamawianych przez media i w nich 

                                                      
16 Szwed R., Opinia publiczna i pseudoopinie…, dz. cyt., s. 48. 

17 Mills Ch.W., Elita władzy. Książka i Wiedza, Warszawa 1961, s. 412. 

18 Entman R., Democracy without Citizens. Oxford University Press, New York 1989, s. 19-20. 



Naukowy Przegląd Dziennikarski Nr 3/23 

Journalism Research Review Quarterly  

 

64 

relacjonowanych. Zjawisko to odpowiada trendowi, który już od drugiej połowy XX wieku 

jest obserwowany w demokracjach zachodnich. Tendencja ta zadomowiła się także na polskim 

rynku medialnym i politycznym. Jak zauważa R. Szwed, u podstaw zwiększenia liczby 

sondaży w polskich mediach leżą co najmniej trzy przesłanki: 

– mała liczba profesjonalnych firm badawczych, funkcjonujących tuż po transformacji 

ustrojowej 

– penalizacja publikacji sondaży 

– globalna tendencja marketingizowania polityki19. 

W ugruntowanych demokracjach utrata publicznego zaufania do ośrodków badających 

opinię publiczną, wynikająca z sondażowych błędów na dużą skalę oznacza dla tych 

ośrodków popadnięcie w niebyt. Otwartą kwestią jest rola mediów w nagłaśnianiu nie zawsze 

pewnych prognoz wyborczych. Naturalnym regulatorem powinna tu być reakcja opinii 

publicznej, uznającej dane medium za niewiarygodne. Problem polega jednak na braku 

w naszym kraju tego typu ugruntowanej opinii, która dopiero się kształtuje. Również inaczej 

rozkłada się akcent odpowiedzialności mediów publicznych, a więc utrzymywanych przez 

wszystkich obywateli, oraz mediów komercyjnych. Te ostatnie dysponują autonomicznym 

prawem decydowania o wyborze takiej czy innej strategii politycznej, niemniej jednak i one 

zobowiązane są do głoszenia prawdy.  

Budzi niepokój ekonomiczna zależność niektórych ośrodków od zamawiających sondaże, 

a przy tym będących poważnymi aktorami politycznymi określonych mediów. 

W konsekwencji sytuacja taka może prowadzić na gruncie politycznym do realizowania 

komercyjnej zasady „klient płaci, klient wymaga”. W pełni uzasadniony wydaje się więc 

postulat uregulowania kwestii niezależności ośrodków pełniących wszak misję społeczną. 

Nadzieję na zmianę pełnionej przez media funkcji w społeczeństwie upatrywano 

w Internecie. Nie podołał on jednak dotychczas stawianym mu wyzwaniom. Okazało się, 

że bardzo szybko również ten rynek informacji skomercjalizował się i stał się areną – podobnej 

jak w sferze mediów tradycyjnych – gry. Obserwacja wskazuje na to, że możliwość dotarcia 

do zróżnicowanej informacji o każdej porze nie oznacza podwyższenia jej jakości – 

                                                      
19 Szwed R., Sondaże w prasie. O pożytku z badań ilościowych w mediach 

[http://www.statsoft.pl/czytelnia/artykuly/Sondaze_w_prasie.pdf (dostęp: 25.05.2011)]. 
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przynajmniej w oczach użytkowników. Potwierdzają to badania, z których wynika, 

że internauci doceniają wygodę i atrakcyjność przekazu, lecz nie jakość zamieszczanych 

w nim informacji. Ponadto korzystają z Internetu w taki sam sposób, jak w przypadku mediów 

tradycyjnych, przenosząc nań przyzwyczajenia nabyte w swoich kontaktach z telewizją 

czy radiem: powierzchowność w odbiorze, ignorowanie faktów, kierowanie się 

uprzedzeniami, bierność i przeskakiwanie z kanału na kanał w oczekiwaniu na coraz 

atrakcyjniejsze i wyszukane oferty20. 

Czy rozwiązaniem jest postulowana zasada obiektywności, oderwania gatunków 

publicystycznych od gatunków informacyjnych? Jeśli uznamy ją za priorytetową 

w działalności dziennikarskiej, wówczas na drugi plan odsuwamy odpowiedź na pytanie: 

O jakie informacje nam chodzi? Pierwotnie celem działalności dziennikarza było dostarczanie 

prawdy. Należy jednak nadmienić, iż „obiektywizm wymaga jedynie, aby dziennikarze 

odpowiadali za to, jak piszą, ale nie – o czym piszą21”. 

II. MEDIA KONSTRUUJĄ RZECZYWISTOŚĆ SPOŁECZNĄ 

Upowszechnienie mediów masowych, szczególnie w dobie cyfryzacji i Internetu prowadzi 

do zjawiska określanego terminem mediatyzacji rzeczywistości społecznej, co oznacza „proces 

pośrednictwa mediów w poznawaniu świata, wpływanie przez media na postrzeganie przez 

człowieka rzeczywistości niedostępnej bezpośredniemu doświadczeniu wraz 

z konsekwencjami takiego pośrednictwa oraz kształtowanie obrazu całej rzeczywistości 

społecznej, a nawet kompleksowych doświadczeń społecznych pod wpływem konstrukcji 

medialnych”.  Zwracał na to uwagę w swych opracowaniach Walery Pisarek22.  

Denis McQuail w swoich publikacjach23 z początku XXI wieku dotyczących roli mediów 

w kształtowaniu obrazu rzeczywistości postawił tezę, że media rzadko kiedy same inicjują 

                                                      
20 Porębski L., Elektroniczne oblicze polityki. AGH Uczelniane Wydawnictwa Naukowo-Dydaktyczne, 

Kraków 2001, s. 85-100. 

21 Rivers W. L., Mathews C., Etyka środków przekazu. Studia Socialia Cracoviensia, Rocznik 2012,  tom 4, 

nr 1, Warszawa-Kraków 1995, s. 86. 

22 Pisarek W. (red.), Słownik terminologii medialnej, Universitas, Kraków 2006, s. 118. 

23 McQuail D., Teoria komunikowania masowego, Wydawnictwo Naukowe PWN, Warszawa 2012, s. 516. 
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zmiany społeczne, ale oferują kanały, środki, i tworzą scenę, na której rozgrywają się 

wydarzenia z udziałem wielu aktorów, gdzie w grę wchodzi wiele, często sprzecznych 

interesów. Najważniejszym przedmiotem oddziaływań może, ale wcale nie musi być cała 

publiczność mediów, tylko inne, specyficzne, zorganizowane grupy interesu, elity, wpływowe 

mniejszości itp. Wydarzenie, w którym media odgrywają czynną i ważną rolę, ma z reguły 

zbiorowy i publiczny charakter, znaczenie historyczne i trwa dość długo, by mogły nawiązać 

się relacje wzajemne między mediami i kluczowymi aktorami społecznymi. Takie kryteria 

spełnia wiele kryzysów międzynarodowych, a rola mediów jest przedmiotem coraz 

większego zainteresowania. 

McQuail zauważa jednak, że duże znaczenie ma wpływ „logiki mediów” na instytucje 

polityczne24 oraz procesy polityczne np. wybory. Wpływ w przypadku wyborów dotyczyć 

może następujących kwestii: 

- odwracanie uwagi od polityki lokalnej i regionalnej i kierowanie jej na poziom 

ogólnonarodowy, 

- większe eksponowanie osobowości i wizerunku kandydatów, niż treści programów 

politycznych, 

- ograniczenie bezpośrednich kontaktów kandydatów z wyborcami, 

- przecenianie sondaży i zbyt częste korzystanie z ich wyników. 

Panuje przekonanie, że stosowane przez media filtry w coraz większym stopniu decydują 

o tym, który z polityków uzyska do nich dostęp i na jakich warunkach. To one, jak się uważa, 

ustalają porządek debaty publicznej. A do tego wszystkiego faktem publicznym w większości 

krajów jest „sąd mediów” nad każdym politykiem zamieszanym w jakikolwiek skandal25. 

Na tle opisanych procesów mamy także do czynienia ze zjawiskiem tryumfu logiki 

mediów nad logiką polityczną, co znajduje wyraz w traktowaniu wyborów jako wyścigu 

będącego tylko okazją do zapoznania się z programami politycznymi. Proces  ten określa się 

jako koncentrację na informacjach strategicznych, gdzie istotne są wzloty i upadki kampanii 

oraz strategie wyborcze, strona merytoryczna zaś i programy polityczne schodzą na dalszy 

plan. Skutkuje to coraz większym cynizmem wyborców oraz spadkiem wartości 

                                                      
24 McQuail D., Teoria…, dz. cyt., s. 514-515. 

25 [za:] McQuail D.: Thompson J.B., Political scandals. Cambridge Polity, Malden USA 2000. 
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przekazywanych przez media informacji. Widać, że kampanie wyborcze przypominają coraz 

bardziej zręczne i profesjonalnie prowadzone kampanie reklamowe. Panuje powszechny 

pogląd, że te tendencje narodziły się w USA, skąd rozprzestrzeniły się na cały świat. 

Pojawienie się specjalistów od kontaktów z mediami interpretuje się jako znak nowego etapu 

komunikacji politycznej z dziennikarską „meta komunikacją” na temat manipulacji mediów, 

definiowaną jako „autorefleksja” mediów informacyjnych na temat wzajemnych zależności 

pomiędzy PR a dziennikarstwem politycznym26. 

Uwagi McQuail’a formułowane na początku XXI wieku związane były głównie 

z doświadczeniami mediów analogowych. Należy jednak zgodzić się na wskazywanie 

rodzących się wówczas procesów pomiędzy mediami i polityką, jako początek nowych 

zjawisk w tym obszarze, opisywanych już w okresie późniejszym. Upowszechnienie 

technologii cyfrowych i powstanie  portali społecznościowych w Internecie spowodowało 

daleko idący rozwój dominacji mediów nad polityką i życiem społecznym, co jest istotą 

fenomenu demokracji medialnej27. 

Inni badacze opisujący w ostatnich latach zjawisko mediatyzacji rzeczywistości społecznej 

są zgodni, że media nie tyle obrazują rzeczywistość, co raczej ją deformują i przedstawiają 

w sposób pożądany i wygodny dla nadawcy przekazu. 

 Istotę mediatyzacji rzeczywistości społecznej można sprowadzić do następujących 

zjawisk28: 

 - ludzie mają szeroki dostęp do medialnych przekazów i są zainteresowani ich odbiorem, 

- komunikacja społeczna, w tym komunikowanie masowe, jest istotnym źródłem wiedzy 

i generatorem wzorów definiowania przez ludzi sensowności życia społecznego, 

- ewolucja treści i wzorów komunikowania się może być przyczyną zmiany wzorów 

zachowań i działań społecznych, 

                                                      
26 [za:] McQuail D.: Esser F., Reinemann C ., Fan D., Spin doctoring In British and German election 

campaingns, European Journal of Communication 2000, vol. 15(2), s. 209-240. 

27 Ziemski A. Prawne i etyczne fundamenty…, dz. cyt. s. 50. 

28 Kołodziej J. H., Wartości polityczne: rozpoznanie, rozumienie, komunikowanie, Księgarnia Akademicka, 

Kraków 2011, s. 201-202. 
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- ewolucja mediów podlega prawu Riepla29, w wyniku czego ogólnospołeczny zasób 

możliwości ich oddziaływania stale rośnie, 

- media masowe przestały być neutralnym pośrednikiem (mediatorem) między 

„dysponentem wiedzy” a „odbiorcą przekazu”, dawniejszy prosty kontakt „nadawca-

odbiorca” został zastąpiony przez sieć powiązań wielu instytucji społecznych i wielu grup 

odbiorców, 

- ewolucja współczesnych mediów podlega prawidłom dotyczącym innych 

cywilizacyjnych mega-procesów: globalizacji, indywidualizacji, komercjalizacji, 

- media masowe odgrywają autonomiczną rolę w systemie społecznym i politycznym, 

to one dostarczają narzędzi działania (komunikacji) innym instytucjom, jak również 

proponują własną wizję społecznej racjonalności. 

W literaturze przedmiotu istnieje wiele przykładów definiowania pojęcia mediatyzacji 

(medializacji), jako zjawiska społecznego i idei teoretycznej30. Szczególnie cenne są rozważania 

Friedricha Krotza, który uznaje mediatyzację za podstawowe pojęcie komunikacji masowej. 

Wywodzi on swoją konstrukcję  z założenia, że każda komunikacja masowa jest pochodną 

komunikacji międzyludzkiej. Media są w niej artefaktami technicznymi, które realizują proces 

komunikacji, ale także procesy ewolucji kultury, tożsamości i codzienności. Mediatyzacja jest 

więc formą kulturowej i społecznej zmiany różnicującej środowisko naszego życia. Jeżeli 

skonstatujemy, że media mają w sobie coraz większy potencjał realizacji założonych celów, 

to zauważymy, że aktorzy medialni w coraz większym stopniu orientują się na ich logikę 

funkcjonowania31. 

W związku z powyższym zachodzi pytanie, w jakim stopniu wiarygodna jest 

formułowana przez media konstrukcja rzeczywistości? Wiadomo, że ludzie mają w zbliżony 

sposób zbudowany aparat postrzegania i analizowania świata zewnętrznego. Nie znaczy to 

                                                      
29 Riepl Wolfgang w 1913 roku sformułował tezę, że kolejne pojawiające się media nie wyprą swych 

poprzedników, lecz kumulatywnie wzbogacą ich możliwości o nowe funkcje. 

30 Michalczyk Stanisław dokonuje w swej, przywoływanej tutaj pracy Demokracja medialna… s. 145-147 

funkcjonalnej analizy obydwu pojęć: mediatyzacja i medializacja. Na użytek prowadzonych rozważań 

przyjęto używać pojęcia mediatyzacja. 

31 Por. Krotz F., Mediatisirung: Fallstudnien zum Wandel von Kommunikatin. Sprienger VS, Wiesbaden 2007, 

s. 11-13. 
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jednak, że wszyscy postrzegają to samo i tak samo, a także dochodzą w wyniku analizy 

sytuacyjnej do identycznych wniosków. Konstrukcja rzeczywistości jest więc sprawą 

absolutnie subiektywną, właściwą dla każdego człowieka. 

Istotne znaczenie w tym kontekście ma pojęcie „obserwacja”. Stanisław Michalczyk 

przywołując Luhmanna podkreśla, że obserwacja jest to operacja empiryczna polegająca na 

budowaniu znaczeń, myśli, obrazów realizowana przez mózg oraz ich włączanie do pamięci. 

W obserwacji znaczenie mają nie tylko aspekty racjonalne, lecz także czynniki emocjonalne. 

Do procesu tego należy również język kształtowany w procesie socjalizacji. Ważne jest, 

że w dyskursie konstruktywistycznym jest on traktowany nie tylko jako system semiotyczny, 

lecz także jako społecznie usankcjonowany instrument koordynacji zachowań i postępowań. 

Język reguluje zachowania poprzez pośredniczenie w relacjach międzyludzkich. Obserwacje 

funkcjonalnie różnicują społeczeństwo, gdyż różne są jej rezultaty w postaci przyrostu 

wiedzy, którą można zmierzyć w kategoriach: prawda/fałsz, rzeczywistość/fikcja, dobro/zło, 

piękno/brzydota itp. obserwacja jest zatem pewną umiejętnością, nabywaną w procesie 

socjalizacji. Można mówić o obserwacji bezpośredniej lub obserwacji obserwacji, co jest istotne 

dla odbioru treści medialnych32.  

Trzeba zwrócić uwagę, że gwałtowny rozwój mediów sprawia, że wiele teorii 

dezaktualizuje się i nie wystarczają do zrozumienia wpływu nowych mediów na 

społeczeństwo. Wielu autorów, analizując założenia teorii agenda-setting i framing33 zwracają 

uwagę na funkcję mediów polegającą na nadawaniu prezentowanym treściom własnych 

interpretacji. Przez funkcję framing media promują konkretną definicję problemu, bieżącą 

interpretację. Sposób relacjonowania danej kwestii przez media wpływa na sposób, w jaki 

odbiera ją publiczność. Teoria uramowania (framingu) uznawana jest za drugi poziom teorii 

agenda-setting, tłumaczonej na język polski jako hipoteza ustalania porządku dziennego34. 

                                                      
32 Michalczyk S., Demokracja medialna, Teoretyczna analiza problemu. Wydawnictwo Adam Marszałek, 

Toruń 2010. s. 109-110. 

33 Dobrołowicz J., Ramowanie szkoły i edukacji w polskim dyskursie prasowym. Jakościowe Badania 

Pedagogiczne, 2017, Tom II, Numer 1. www.globalmediajournal.collegium.edu.pl, dostęp: 20.07.2012 r. 

34 Nowak E., Riedel R., Agenda setting, priming, news framing. Analiza porównawcza telewizyjnych audycji 

informacyjnych TVN i TVP1 w okresie kampanii przedwyborczych w Polsce 2005 i 2007 r., Zeszyty 

Prasoznawcze, nr 1–2, 2008, s. 70. 
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Termin agenda definiowany jest jako zbiór kwestii, którymi są wydarzenia i problemy 

zaliczane w danym okresie do najistotniejszych. Każda kwestia ma swoje atrybuty czyli 

właściwości, które podlegają ocenie, natomiast swoją ważność, swoje znaczenie określona 

kwestia uzyskuje poprzez skumulowany przekaz, czyli nagłośnienie medialne i odpowiednią 

ekspozycję. Teoria ustalania porządku dziennego, czyli agenda-setting dotyczy głównie agendy 

medialnej i przenoszenia kwestii do opinii publicznej, czyli agendy publicznej. Obok agendy 

medialnej i publicznej istnieje jeszcze agenda polityczna, tworzona przez partie polityczne, 

rządy, parlamenty, instytucje władzy krajowej i międzynarodowej. 

Proces ustanawiania agendy mediów polega na tym, że dana kwestia jest w mediach 

nagłaśniana i eksponowana, a w wyniku tych zabiegów odbiorca jest narażony na intensywny 

kontakt z nią. W ten sposób agenda medialna oddziałuje na agendę publiczną, która pod jej 

wpływem zmienia się i ulega przewartościowaniu. Agenda-setting jest teorią wpływu 

długoterminowego, wyrosłą z tradycji socjo-psychologicznych. Jej istota została 

sformułowana jeszcze w 1921 roku przez cytowanego już amerykańskiego badacza Waltera 

Lippmana, który twierdził, że ludzie nie są w stanie dokonać percepcji otaczającej ich 

niezwykle złożonej i skomplikowanej rzeczywistości, dlatego w ich umysłach powstają 

uproszczone modele świata zewnętrznego, nazywane „obrazami w głowach”, a dominującą 

rolę w ich powstawaniu odgrywa prasa35.  

Media informacyjne tworzą poznawcze mapy świata i sprawiają, że odbiorcy reagują nie na 

rzeczywistość, ale na skonstruowane przez media pseudo-środowisko. Prawdziwe otoczenie – pisał 

Lippmann – jest (…) zbyt rozległe, zbyt złożone i zbyt ulotne, by można było obcować z nim 

bezpośrednio. Nie możemy sobie radzić z taką misternością, takim zróżnicowaniem, tak wieloma 

kombinacjami i permutacjami. A ponieważ musimy działać w tym środowisku, najpierw trzeba 

zbudować jego prostszy model36. Te poglądy, rozwinięte i wzbogacone nowymi obserwacjami, 

                                                      
35 Pyzikowska A., Teoria agenda-setting i jej zastosowanie, [w:] B. Dobek-Ostrowska (red.), Nauka 

o komunikowaniu. Podstawowe orientacje teoretyczne. Wydawnictwo Uniwersytetu Wrocławskiego. 

Wrocław 2001, s. 75. 

36 Baran S. J., Davis D. K., Teorie komunikowania masowego, Wydawnictwo Uniwersytetu Jagiellońskiego. 

Kraków 2007, s. 363. 
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pozwoliły Paulowi Lazarsfeldowi wprowadzić pojęcie agenda-setting, rozumiane jako 

zdolność mediów do konstruowania listy najważniejszych wydarzeń. 

Dalsze badania, prowadzone przez Maxwella McCombs’a i Donalda Shaw’a, wykazały, 

że media w bardzo poważny sposób wpływają na kształtowanie opinii publicznej, ponieważ 

ukierunkowują uwagę odbiorców na pewne wydarzenia, natomiast inne ignorują. Wybierając 

i przedstawiając informacje, redaktorzy, dziennikarze i prezenterzy odgrywają istotną rolę 

w kształtowaniu rzeczywistości politycznej. Odbiorcy dowiadują się nie tylko o danej sprawie, lecz 

także, na podstawie ilości informacji na jej temat i ich pozycji w gazecie czy programie, o tym, jak duże 

znaczenie powinni jej przypisywać. (…). Media masowe mogą z łatwością decydować o tym, co jest 

najważniejsze – czyli mogą budować porządek spraw danej kampanii37. Przyczyny tego stanu rzeczy 

tkwią w bogactwie, natłoku, zalewie informacji, których jest tak wiele, iż media nie są w stanie 

każdej z nich poświęcić tyle samo czasu. Zmusza to do dokonywania selekcji, poprzez którą 

media określają hierarchię (ważność) wydarzeń i tematów, a społeczeństwo w rezultacie 

medialnej obserwacji nabiera przekonania na temat ważniejszych i mniej ważnych elementów 

świata. 

Ustanawianie agendy jest określeniem, które charakteryzuje ustawiczny dialog i debatę, 

prowadzoną w każdej społeczności na temat tego, co powinno znajdować się w centrum 

uwagi publicznej. Gdy się analizuje media, widać jak łatwo można sugerować odbiorcom, 

które sprawy są najistotniejsze, a które mniej ważne.  

Konsekwencje agenda-setting syntetycznie i analitycznie omawia McCombs. Pisze on, 

że postawy i zachowania są zwykle kontrolowane przez poznanie – to, co wiemy, myślimy 

i w co wierzymy. Dlatego też funkcja mediów masowych polegająca na ustalaniu agenda-

setting oznacza potencjalnie ogromny wpływ, którego pełny wymiar i konsekwencje należy 

dopiero zbadać i docenić38. Autor wyróżnia dwa poziomy efektów agenda-setting. Poziom 

pierwszy dotyczy tego, jaki zakres całkowitej uwagi mediów poświęcony jest danej kwestii. 

Bardzo istotny jest również poziom drugi, który dotyczy sposobu, w jaki dana kwestia jest 

                                                      
37 Baran S. J., Davis D. K., Teorie komunikowania masowego…, dz. cyt., s. 364. 

38 McCombs M., Ustanawianie agendy. Media masowe i opinia publiczna, Wydawnictwo Uniwersytetu 

Jagiellońskiego. Kraków 2008, s. 141. 
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przez media prezentowana. Elementy przedstawianej przez media kwestii, nazywane 

atrybutami agendy, kształtują one punkt widzenia i opinie odbiorców. 

Wielu medioznawców zwraca uwagę, że upowszechnienie przekazów medialnych i ich 

stała obecność w życiu każdego człowieka, tworzy potrzebę badania mediów. Nie wystarczają 

jednak dziś tylko badania ilościowe opinii publicznej czy badania telemetryczne, ważna jest 

analiza przekazywanych treści oraz skutków, jakie wywołują one u odbiorców. Cele takich 

badań określiła m.in. Małgorzata Lisowska-Magdziarz  w swoim opracowaniu39 w 2012 roku: 

- odkrywanie i opisywanie perswazyjnego wymiaru dyskursów medialnych oraz badanie 

środków używanych w tych dyskursach do wywierania wpływu na ludzi, 

- odsłanianie, w jaki sposób media wyrażają polityczne, ekonomiczne, społeczne interesy 

różnych jednostek i grup społecznych, 

- analiza i odkrywanie, w jaki sposób w treściach mediów ujawnia się nierówny dostęp 

różnych jednostek i grup społecznych do wiedzy, do możliwości wytwarzania i dystrybucji 

własnych tekstów oraz artykulacji własnych interesów, 

- odsłanianie relacji władzy wpisanych w dyskursy mediów, wskazanie, jak w dyskursach 

medialnych wyraża się dążenie różnych podmiotów do podkreślania lub umocnienia własnej 

pozycji w hierarchii społecznej, a także na bardziej ogólnym poziomie do narzucania 

odbiorcom własnej, hegemonicznej wersji porządku społecznego, hierarchii wartości, 

interpretacji ważnych pojęć i zjawisk, 

- denaturalizacja obrazu świata w mediach, zakwestionowanie „naturalności”, 

„oczywistości”, „zdroworozsądkowego charakteru” zawartego w nich opisu i interpretacji 

świata i w ten sposób otwarcie drogi do świadomego, krytycznego, kreatywnego odbioru 

tekstów medialnych, 

- odnalezienie i wykazanie związku tego obrazu świata z szerszymi zmianami 

kulturowymi, obyczajowymi, społecznymi itp., 

- usytuowanie przekazów medialnych na tle zmian technologicznych i wywoływanych 

przez nie zmian epistemologicznych, które w przyszłości mogą doprowadzić (już prowadzą) 

                                                      
39 Lisowska-Magdziarz M., Dyskurs – semiotyka – wspólnota interpretacyjna. W stronę modelu 

zintegrowanego instrumentarium badań nad zawartością mediów (zaproszenie do dyskusji), [za:] 

Dobrołowicz J., Ramowanie szkoły i edukacji …, dz. cyt. 
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do zmiany organizacji myślenia o świecie, struktury wiedzy, hierarchii ważności zjawisk 

i problemów itp., 

- odszukanie miejsca badanych treści medialnych w szeroko pojętej kulturze. 

Zarysowane kierunki i cele badań wkomponowują się w potrzebę zdefiniowania 

w oparciu o szerokie rozpoznanie zjawisk towarzyszących powstaniu i tworzeniu nowych 

form porządku demokratycznego, w tym zjawiska badanego – demokracji medialnej. Badania 

nad mediami, realizujące powyższe cele i ich upowszechnienie, być może pozwolą uzyskać 

zmianę systemu przekonań i tworzenie przez obywateli własnej wizji świata. W innym 

przypadku jedynie podtrzymają istniejący porządek i umacniają panującą ideologię. 

 

III. KONWERGENCJA I USPOŁECZNIENIE MEDIÓW 

Chcąc mówić o mediach i ich konwergencji, należy pamiętać, iż są one tylko instrumentem 

w procesach komunikacyjnych w społeczeństwie. Wykorzystywane są różnie, w zależności 

od form komunikacji. Konwergencja to słowo klucz dające możliwość wyjaśnienia obecnie 

i w przyszłości wielu zjawisk w mediach i wokół mediów w erze cyfrowej. Sens miało 

wyznaczanie granic pomiędzy poszczególnymi mediami jeszcze na początku lat 80. XX wieku, 

kiedy dominowały technologie analogowe, później stało się to mało przydatnym działaniem, 

bowiem praktyka integracji systemów medialnych i narodzenie się nowych mediów opartych 

o nowe technologie zdominowało świat. Upowszechnienie nowych mediów, w sensie 

systemów i urządzeń, stało się początkiem ich uspołecznienia, ograniczeniu uległa 

kultywowana przez wieki zasada jeden do wszystkich i zastąpiona zasadą wszyscy do wszystkich. 

Komunikowanie masowe do niedawna miało największe możliwości technicznego 

rozbudowania i rozszerzania przestrzeni medialnej i przestrzeni komunikacyjnej. Między 

innymi dlatego teorie komunikowania i mediów w głównej mierze skupiały uwagę na tym 

typie komunikowania, bo w komunikacji społecznej i to w wymiarze lokalnym, 

jak i globalnym odgrywało i odgrywa nadal zasadniczą rolę. W badaniach, jak i budowanych 

modelach czy teoriach szczególną uwagę skupiano na skutecznej transmisji przekazów przez 

nadawców oraz odbiorze przekazywanych treści i ich konsumpcji przez odbiorców. 
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Dokonując daleko idącego uproszczenia można powiedzieć, że w teoriach tych rolę podmiotu 

przypisywano nadawcy, a odbiorcę traktowano przedmiotowo, jako masę. 

Marek Jachimowski zauważa, że rozwój technologiczny mediów, a także kulturowe 

i cywilizacyjne zmiany w zjawiskach komunikacyjnych spowodowały zagęszczenie 

przestrzeni medialnej. Stwarza to nowe możliwości generowania przestrzeni 

komunikacyjnych we wszystkich wcześniej wymienionych formach komunikacji społecznej. 

Zjawisko przyczyniające się do powstania tych procesów nazywamy konwergencją mediów40. 

W dyskursie naukowym do upowszechnienia terminu oraz problematyki konwergencji 

w dużej mierze przyczynili się dwaj medioznawcy – Ithiel de Sola Pool i Nicholas Negroponte. 

Pierwszy z nich zdefiniował tzw. konwergencję trybów (convergence of modes) jako zacieranie 

granic między mediami, nawet miedzy komunikacją punkt-do-punktu, jak poczta, telefon 

i telegraf, a komunikacją masową, jak prasa, radio i telewizja. Drugi użył po raz pierwszy tego 

terminu w roku 197341. 

Mówienie o konwergencji mediów dotyczy szerokiego obszaru zagadnień. Konwergencja 

ma bowiem złożony charakter: podmiotowy (konwergencja w obszarze informacji, 

programów, wartości i zasad) i przedmiotowy (konwergencja w obszarze technologii, 

integracji systemów i urządzeń, technik nadawania i odbioru, i innych). 

Ester Appelgren definiuje konwergencję jako proces upodobniania się i zbliżania 

elementów mediów do siebie. Należałoby przyjąć, w sensie najbardziej ogólnym, 

że konwergencja jest zasadą funkcjonowania środowiska medialnego opierającą się na 

upodabnianiu się lub zbliżaniu takich jednostek mediów, jak urządzenia, sieci, rynki 

i zawartość42. 

Analizując zmiany społeczne będące skutkiem działania mediów Henry Jenkins twierdzi, 

że konwergencja reprezentuje zmianę kulturową. Zachęca konsumentów do wyszukiwania 

nowych informacji i łączenia ze sobą treści z różnych środków przekazu. Jest to kultura 

                                                      
40 Jachimowski M., Wpływ konwergencji mediów na kształtowanie się przestrzeni medialnej. Rocznik 

prasoznawczy. Rok VI. s. 37. 

41 [za:] Kopecka-Piech K., Koncepcje konwergencji mediów, Studia Medioznawcze nr 3/2011, s. 11. 

42 Appelgren E., Media Convergence and Digital News Services (rozprawa  doktorska),  

www.csc.kth.se/utbildning/forskar/avhandlingar/doktor/2007/AppelgrenEster.pdf, s. 7 
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uczestnictwa kontrastująca z tradycyjnym podejściem przy pasywnej postawie publiczności 

medialnej. Nie ma już producentów i konsumentów. Wszyscy są uczestnikami. Każdy coś 

tworzy,  dodaje od siebie. Konwergencja zachodzi w umysłach uczestników na skutek 

społecznej integracji z innymi jednostkami. To coś jak zbiorowa inteligencja. Nikt nie wie 

wszystkiego. Ale każdy z nas posiada jakąś wiedzę, informację, pomysł. 

Kultura konwergencji jest to kultura, w obrębie której zachodzi przepływ treści między 

różnymi platformami medialnymi oraz przemieszczanie się pomiędzy mediami ich 

użytkowników w poszukiwaniu pożądanej treści. Konwergencja mediów jest czymś więcej 

niż prostą zmianą technologiczną, konwergencja zmienia relacje pomiędzy działającymi 

technologiami, przemysłami, rynkami, gatunkami i grupami odbiorców, przekształca logikę 

działania przemysłów medialnych, wykorzystywaną przez konsumentów do przetwarzania 

informacji i rozrywki.  

Konwergencja mediów to proces powstawania multimedialnych treści, zawierających 

w sobie informację, rozrywkę, dźwięk, obraz, a także reklamę i skandal, dostępnych na wielu 

urządzeniach i w wielu kanałach43. 

Problem konwergencji mediów w aspekcie technicznym podjęła Komisja Europejska44 

w 1997 roku. Komisja wskazała na dwa znaczenia konwergencji: zdolność różnych sieci do 

przekazywania tych samych treści i świadczenia podobnych rodzajów usług oraz łączenie 

takich urządzeń konsumenckich jak: telefon, telewizor i komputer osobisty w jedno 

urządzenie.  

Typologię rodzajów procesu konwergencji mediów zaproponował Michael Latzer w 2009 

roku. Wyspecyfikował on następujące rodzaje konwergencji45: 

-   konwergencja techniczna 

                                                      
43 Jenkins H., Kultura konwergencji.  Zderzenie starych i nowych mediów, tłum. M. Bernatowicz, M. Filiciak,  

Wydawnictwa  Akademickie i Profesjonalne, Warszawa 2007, s. 256. 

44 European Commision: Green Paper on the Convergence of the Telecommunications, Media and Information 

Technology Sectors, and the Implications For Regulation. Towards an Information Society Approach. 

COM(97)623, Brussels, European Union, 

45 Latzer M., Convergece Revisited. Toward a Modified Pattern of Communications Governance. Convergence 

15(4), s. 411-426 [za:] Jakubowicz K., Nowa ekologia mediów. Konwergencja i metamorfoza. POLTEXT, 

Warszawa 2011. 
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-   konwergencja korporacyjna, za sprawą której te same przedsiębiorstwa działają na 

różnych polach łączności i mediów, w tym w dziedzinie Internetu 

-  konwergencja socjo-funkcjonalna, wynikająca z faktu, że firmy telekomunikacyjne coraz 

częściej podejmują działalność przedsiębiorstw medialnych, zaś radio i telewizja coraz częściej 

służą działalności biznesowej 

-    konwergencja odbiorcza 

- konwergencja przestrzenna, obejmująca np. proces globalizacji przepływu treści 

komunikowania 

-    konwergencja regulacyjna 

Karol Jakubowicz uzupełnia tę typologię wymieniając takie formy konwergencji, jak: 

przemysłowa i rynków oraz polityki publicznej i prawa. Zwraca ponadto uwagę na 

ewentualną potrzebę zrewidowania poglądu Komisji Europejskiej na integrację odbiorników. 

Przypomina, że Jenkins nazwał tę koncepcję „mitem czarnej skrzynki” przekazującej wszelkie 

treści medialne. Dodał, że zamiast konwergencji odbiorników mamy jej odwrotność – 

dywergencję, gdyż liczba odbiorników, którymi się posługujemy nie maleje, a rośnie. 

Jego zdaniem rzecz nie w fizycznej integracji sprzętu, ale w jego interoperacyjności, 

zdolnościach do komunikowania się między sobą, a także do przekazywania treści między 

nimi. Dotyczy to np. sprzętu fotograficznego i video zdolnego łączyć się poprzez Internet 

z odpowiednimi bazami danych i portalami społecznościowymi. 

Jeżeli jednak weźmiemy pod uwagę różne formy technicznej integracji telewizji 

z Internetem oraz innymi sieciami szerokopasmowymi (Over-the-top TV), to widać, że wizja 

konwergencji urządzeń końcowych i sieci jest realizowana. Potwierdza to np. zapis 

w tzw. Zielonej Księdze Komisji Europejskiej (2011). Zachodzi więc ponadto zjawisko 

konwergencji komunikacyjnej46. 

Istotę konwergencji mediów opisała także Leopoldina Fortunati zwracając uwagę na 

równoległe zjawiska internetyzacji mediów i mediatyzacji Internetu47.  

                                                      
46 Jakubowicz K., Nowa ekologia mediów. Konwergencja a metamorfoza. Wydawnictwo Poltext, Warszawa 

2001, s. 35. 

47 Fortunati L., Mediatization of the Net and Internetization of the Mass Media, Gazette 67(1) 2005, s. 27-44. 
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Zjawisko pierwsze – internetyzacja mediów – sprowadza się do wykorzystania Internetu 

jako dodatkowego kanału upowszechniania treści artykułowanych dotychczas przez 

tradycyjne media (prasa, radio, telewizja) w ramach ich możliwości technicznych (druk, 

emisja sygnałów radiowych i telewizyjnych). Uzupełnieniem jest możliwość wzbogacenia 

emitowanego programu o dodatkowe informacje i usługi (np. reklamowe) dzięki płynnemu 

przechodzeniu z programu do Internetu i z powrotem, a także ewolucja stylu dziennikarstwa 

i form graficznych przekazu związanych z estetyką i regułami tworzenia witryn 

internetowych. 

Zjawisko drugie – mediatyzacja Internetu – polega najogólniej na wykorzystaniu sieci do 

dystrybucji treści medialnych a także do wzbogacenia tradycyjnych witryn i portali o treści 

i formy dziennikarskie. Nie oznacza to jednocześnie uznania Internetu jako kolejnego 

medium, można mówić zapewne o jeszcze jednym narzędziu medialnym w postaci 

dodatkowego kanału dystrybucji treści. 

Per Jauret definiuje mediatyzację jako przystosowanie mediów cyfrowych (Internetu oraz 

mediów mobilnych) do ogólnej macierzy mediów. Integracja mediów i Internetu następuje nie 

tylko w warstwie technicznej, ale również w procesie produkcji zawartości i wzorów relacji 

z odbiorcami. Media przestają być rynkiem nadawcy, a stają się rynkiem odbiorcy, który sam 

decyduje, które treści i kiedy odbierać, a często sam je tworzy i rozpowszechnia. 

Konwergencja burzy więc podziały nie tylko między odrębnymi dotąd sektorami mediów, 

ale także między nadawcami i odbiorcami, tworząc możliwość komunikacji uczestniczącej 

z udziałem wszystkich dysponujących odpowiednim sprzętem i kompetencjami 

komunikacyjnymi48. 

Analizując konwergencję mediów z perspektywy politologicznej49 Jan van Cuilenburg 

i Denis McQuail zwracają uwagę, że w latach 80. XX wieku w miejsce socjaldemokratycznego 

ładu ideowego i społecznego, wspierającego paradygmat polityki medialnej realizowanej 

w interesie publicznym, zaczął w krajach zachodnich (poczynając od USA i W. Brytanii) 

obowiązywać neoliberalizm, prądy pragmatyczne, prawicowe, a nawet populistyczne. 

                                                      
48 Jakubowicz K., Nowa ekologia mediów…, dz. cyt. s. 31. 

49 Cuilenburg van J., McQuail D., Media Policy Paradigm Shifts: Towards a New Communications Policy 

Paradigm. European Journal of Communication 2003, 18(2), s. 181-207.  
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W wyniku tego rozwinął się nowy paradygmat polityki medialnej oparty na potrzebie 

ograniczenia roli państwa w mediach oraz wspieraniu konkurencji i samoregulacji mediów. 

Konwergencja sprzyjała temu zjawisku w zakresie polityki i ustawodawstwa dotyczącego 

mediów. Media, z punktu widzenia ich funkcji, znalazły się w obszarze technicznym 

i gospodarczym, co spowodowało częściowe lub całościowe wyłączenie ich funkcji 

społecznych, w tym edukacyjnych. Dominującym elementem pozycji mediów na rynku stała 

się konkurencyjność i kryterium zysku. 

Zmiana ta znalazła wyraz w polityce Unii Europejskiej w stosunku do mediów i rynku 

medialnego. Komisja Europejska, która traktuje media przede wszystkim jako element 

gospodarki, ogłosiła, że będzie wspierać otwartą i konkurencyjną gospodarkę cyfrową, 

podkreśliła rolę nowych technologii jako czynnika wspierającego integrację społeczną 

i podnoszącego jakość życia. Stwierdzono, że Komisja będzie wspierać zintegrowane 

podejście w unijnej polityce dotyczącej społeczeństwa informacyjnego i mediów 

audiowizualnych50. 

Trzeba podkreślić, że konwergencja mediów tworzy niespotykany do tej pory postęp 

w podstawowych rodzajach komunikacji i komunikowania społecznego, nadając nowy 

wymiar wielu dziedzinom życia jednostek i społeczeństw. Internet, jako globalna sieć, 

uświadamia, w jakim stopniu rozbudowanie przestrzeni medialnej dokonało kompresji 

przestrzeni komunikacyjnej i czasu ilościowego w komunikacji. Jak zauważono wcześniej, 

dyfuzja sieciowej logiki w istotny sposób zmienia procesy produkcji i ekonomi, percepcji 

władzy (politycznej, korporacyjnej) i kultury. Ale epoka Internetu i konwergencji mediów 

stwarza również pewne niebezpieczeństwa. Jest to niebezpieczeństwo utraty podmiotowości 

przez człowieka. 

Zagęszczenie przestrzeni medialnych we wszystkich formach komunikacji zmieniło 

relacje nie tylko między formami komunikacji, ale przede wszystkim między nadawcami 

i adresatami przekazów, jak również same przekazy. Rodzi to nowe skutki społeczne, 

kulturowe, cywilizacyjne, organizacyjne, ekonomiczne i prawne funkcjonowania nie tylko 

mediów. Zmiany te generują nowe jakościowo zjawiska komunikacyjne. Mają one wpływ 

                                                      
50 Komisja Europejska, Europejskie społeczeństwo informacyjne na rzecz wzrostu i zatrudnienia. Bruksela 

COM(2005) 229 końcowy. 
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między innymi na funkcjonowanie poszczególnych ogniw w komunikacji społecznej, w tym 

dziennikarstwa. 

Marek Jachimowski zauważa, że nieograniczony i swobodny wybór przekazów 

medialnych w Internecie dokonywany przez osoby o niskiej kulturze medialnej ogranicza 

umiejętność poruszania się wśród zawartych tam przekazów. Brak doświadczenia i aktualnej 

wiedzy ogólnej prowadzi do wielkiej nieporadności w przetwarzaniu dostępnych danych. 

Tworząca się w ten sposób społeczność posiada nadmiar różnorodnych danych, ale nie potrafi 

ich przekształcić w informację, a następnie w wiedzę. Istnieje niebezpieczeństwo, iż kultura 

konwergencji mediów tworzy społeczność odbiorców mediów i przekazów sprawnie 

poruszających wśród wielu danych, ale płytką intelektualnie, niezdolną do formułowania 

niezależnych sądów i myśli, podatną na różne manipulacje51. 

IV. PODSUMOWANIE 

Zaprezentowane w artykule zagadnienia obejmujące ewolucję systemu medialnego, 

medialnej konstrukcji rzeczywistości społecznej oraz konwergencji i uspołecznienia mediów 

składają się na szeroki obszar problemów sytuujących się w filozofii mediów i jej ewolucji. 

Nie ulega wątpliwości, że media przypisane do systemu społecznego stanowią jego emanację 

ideową i funkcjonalną, ewoluują wraz z nim. Współczesne zmiany systemu medialnego, 

sytuując je w przestrzeni historycznej, mają rewolucyjny charakter. Wynika to z co najmniej 

dwóch procesów: rewolucji technologicznej i rewolucji kulturowej, wzajemnie ze sobą 

powiązanych. Na przełomie wieków XX i XXI nastąpiło niezwykłe przyspieszenie rozwoju 

technologii informacyjnych, co miało wpływ na stosunki społeczne, kulturę obyczajów, 

politykę, ekonomię ale także globalizację. Wzrosła rola mediów, stały się one partnerem 

w polityce, kulturze, systemie rynkowym. Od dłuższego już czasu poważnym zagadnieniem 

teoretycznym ale i praktycznym jest własna dynamika mediów. 

                                                      
51 Jachimowski M., Wpływ konwergencji mediów na kształtowanie się przestrzeni medialnej, Rocznik 

prasoznawczy, Rok VI. s. 41. 
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Współcześnie cały czas otwarte jest pytanie, czy procesy wzajemnego przenikania 

mediów, rynków i polityki mają swoje granice i jaki to może mieć wpływ na praktykę 

demokratyczną? 
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