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Prof. zw. dr hab. Kazimierz Wolny-Zmorzynski
— od 2019 roku zatrudniony w Instytucie
Dziennikarstwa i Komunikacji Medialnej Uni-
wersytetu Slaskiego oraz w Instytucie Dzien-
nikarstwa i Stosunkéw Miedzynarodowych
Uniwersytetu Komisji Edukacji Narodowej
w Krakowie; prodziekan Szkoty Filmowej
im. Krzysztofa Kieslowskiego Uniwersytetu
Slaskiego, prezes Towarzystwa Studiéw Dzien-
nikarskich, redaktor naczelny ,Naukowego
Przegladu Dziennikarskiego”; kierownik Kliniki
Dziennikarstwa przy Instytucie Dziennikarstwa
i Komunikacji Spotecznej Uniwersytetu Wroc-
fawskiego; cztonek Rady Doskonatosci Nauko-
wej (kadencja 2019-2023; 2024-2028). Twor-
ca: polskiej genologii dziennikarskiej (wraz
z A. Kaliszewskim), samodzielnie systematy-
ki reportazu oraz fotograficznych gatunkdw
dziennikarskich, a takze modelu odbiorcy fo-
tografii dziennikarskiej. Autor podrecznikéw
akademickich i monografii na temat gatunkow
dziennikarskich, Zrédet informacji dla dzienni-
karzy, teorii reportazu oraz fotografii dzienni-
karskiej. Wykfadat na uniwersytetach w: Hisz-
panii (Cordoba), Niemczech (Bamberg, Berlin,
Lipsk, Drezno), Austrii (Wieden, Krems, Graz,
Eisenstadt), Wegrzech (Budapeszt, Debrecen,
Pecs), Stowacji (Presov), Ukrainie (Lwoéw, Tar-
nopol).

Prof. US dr hab. Krystyna Doktorowicz — dzie-
kan Szkoty Filmowej im. Krzysztofa Kie-
$lowskiego Uniwersytetu Slaskiego, dyrektor
kierunkow studiow (organizacja produkcji
filmowej i telewizyjnej oraz Creative Mana-
gement in New Media) w tejze Szkole. Czton-
kini licznych organizacji naukowych (m.in. Kli-
niki Dziennikarstwa przy Instytucie Dziennikar-
stwa i Komunikacji Spotecznej Uniwersytetu
Wroctawskiego) oraz rad artystycznych zarow-
no w wojewdédztwie $laskim, jak i poza nim.
Senator RP V kadencji. Specjalistka z zakresu
polityki mediéw. Autorka prac poswieconych
konwergencji medidw, polityki cyfryzacji i spo-
tecznych aspektow zmiany technologicznej
oraz pozycji uzytkownikéw nowych mediow
wobec nowych zjawisk i procesow komunika-
cyjnych. Stypendystka European Institute for
the Media.

Dr Pawet Ptaneta — adiunkt w Osrodku Badan
Prasoznawczych Instytutu Dziennikarstwa,
Mediow i Komunikacji Spotecznej Uniwersy-
tetu Jagiellonskiego. Sekretarz redakcji ,Na-
ukowego Przegladu Dziennikarskiego”, cztonek
Kliniki Dziennikarstwa przy Instytucie Dzienni-
karstwa i Komunikacji Spotecznej Uniwersyte-
tu Wroctawskiego oraz Komisji Medioznawczej
Polskiej Akademii Umiejetnosci. Wspodtautor
badan nad medialnymi obrazami $wiata, ko-
munikacja wizualng w mediach oraz komuni-
kowaniem politycznym. Wsréd jego zainte-
resowan badawczych znajduje sie takze rola
medidéw na arenie miedzynarodowej, ze szcze-
gélnym uwzglednieniem problematyki batkan-
skiej.

Dr hab. Ryszard Filas — socjolog, emerytowany
pracownik Osrodka Badan Prasoznawczych
Instytutu Dziennikarstwa, Medidw i Komuni-
kacji Spotecznej Uniwersytetu Jagiellonskiego.
W latach 1991-1999 kierownik Pracowni
Badan Odbioru Prasy OBP UJ. W latach 2012—-
—2020 sekretarz redakcji, a potem zastepca
redaktora naczelnego ,Zeszytéw Prasoznaw-
czych”. Cztonek Komisji Prasoznawczej PAN
i Komisji Medioznawczej PAU. W latach 70.
i 80. XX wieku uczestniczyt (w Instytucie So-
cjologii UJ, a potem w WSP w Krakowie) w licz-
nych zespotach badawczych zajmujacych sie
problematykg mifodziezy pochodzacej z réz-
nych srodowisk oraz nauczycielami i przyszty-
mi nauczycielami (jego doktorat, obroniony
w 1991 roku, dotyczyt procesow selekcji do
zawodu nauczyciela). W latach 90. kierowat
serig ogdlnopolskich badan odbioru mediéw,
szczegblnie czytelnictwa prasy. W ostatnim
trzydziestoleciu pracowat nad synteza prze-
mian polskich mediéw po 1989 roku. Autor
kilku prac poswieconych pionierom polskiego
prasoznawstwa oraz jego wspotczesnym bada-
czom.
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Skroty i skrotowce wazniejszych aktow prawnych
przywotanych w hastach

Akt
o cyberbezpieczenstwie

BIP
DGA

Dyrektywa 2000/31

Dyrektywa 2001/83

Dyrektywa 2002/58
Dyrektywa 2006/114

Dyrektywa 2019/1024

Dyrektywa 2019/790

Dyrektywa 95/46

Dyrektywa NIS

i.s.p.
INSPIRE

k.k.
k.p.k.

Konwencja berneriska

KPP

p-w.p.
pr. aut.

rozporzadzenie Parlamentu Europejskiego i Rady (UE) 2019/881 z dnia 17 kwietnia 2019 r.
w sprawie ENISA (Agencji Unii Europejskiej ds. Cyberbezpieczenstwa) oraz certyfikacji
cyberbezpieczenstwa w zakresie technologii informacyjno-komunikacyjnych oraz uchylenia
rozporzadzenia (UE) nr 526/2013.

Biuletyn Informacji Publicznej.

Data Governance Act, rozporzadzenie Parlamentu Europejskiego i Rady w sprawie europejskiego
zarzadzania danymi (akt w sprawie zarzadzania danymi), COM/2020/767 final.

dyrektywa 2000/31/WE w sprawie niektérych aspektéw prawnych ustug w spoteczenstwie
informacyjnym, w szczegélnosci handlu elektronicznego, okreslana takze mianem dyrektywy
o handlu elektronicznym (Dz.Urz. UE. L 178, s. 1).

dyrektywa 2001/83/WE Parlamentu Europejskiego i Rady z dnia 6 listopada 2001 r. w sprawie
wspolnotowego kodeksu odnoszacego sie do produktow leczniczych stosowanych u ludzi
(Dz.Urz. UEL 311, s. 67).

dyrektywa 2002/58/WE w sprawie przetwarzania danych osobowych oraz ochrony prywatnosci
w sektorze komunikagji elektronicznej (Dz.Urz. UE L 201, s. 37).

dyrektywa 2006/114/WE Parlamentu Europejskiego i Rady z dnia 12 grudnia 2006 r. dotyczaca
reklamy wprowadzajacej w btad i reklamy poréwnawczej (Dz.Urz. UE L 376, s. 21).

dyrektywa Parlamentu Europejskiego i Rady (UE) 2019/1024 z 20 czerwca 2019 r. w sprawie
otwartych danych i ponownego wykorzystywania informagji sektora publicznego (Dz.Urz.

UEL 172, s. 56).

dyrektywa Parlamentu Europejskiego i Rady (UE) 2019/790 z dnia 17 kwietnia 2019 r. w sprawie
prawa autorskiego i praw pokrewnych na jednolitym rynku cyfrowym oraz zmiany dyrektyw 96/9/
WE i 2001/29/WE (Dz.Urz. UE L 130, s. 92).

dyrektywa 95/46/WE Parlamentu Europejskiego i Rady z dnia 24 pazdziernika 1995 r. w sprawie
ochrony os6b fizycznych w zakresie przetwarzania danych osobowych i swobodnego przeptywu
tych danych (Dz.Urz. L 281, s. 1).

Network and Information Systems Directive, dyrektywa Parlamentu Europejskiego i Rady (UE).
2016/1148 z dnia 6 lipca 2016 r. w sprawie srodkéw na rzecz wysokiego wspélnego poziomu
bezpieczenstwa sieci i systemow informatycznych na terytorium Unii (Dz.Urz. UE L 194, s. 1).
informacja sektora publicznego.

Infrastructure for Spatial Information in Europe Directive, dyrektywa 2007/2/WE Parlamentu
Europejskiego i Rady z dnia 14 marca 2007 r. ustanawiajaca infrastrukture informacji przestrzennej
we Wspaélnocie Europejskiej (INSPIRE) (Dz.Urz. UE L 108, s. 1).

ustawa z dnia 6 czerwca 1997 r. - Kodeks karny (t,j. Dz.U. 2022, poz. 1138).

ustawa z dnia 6 czerwca 1997 r. - Kodeks postepowania karnego (t.j. Dz.U. 2022, poz. 1375).
konwencja bernenska o ochronie dziet literackich i artystycznych z dnia 9 wrzesnia 1886 r.

Polska ratyfikowata umowe w 1934 r. w tzw. redakcji rzymskiej z 2 czerwca 1928 r., a obecnie jest
strona konwencji w brzmieniu nadanym aktem paryskim z 24 lipca 1971 r. (zatacznik do Dz.U.
1990, nr 82, poz. 474).

Karta praw podstawowych Unii Europejskiej (Dz.Urz. UE C 202, 2016, s. 389).

ustawa z dnia 30 czerwca 2000 r. - Prawo wiasnosci przemystowej (t.j. Dz.U. 2023, poz. 1170).
ustawa z 4 lutego 1994 r. o prawie autorskim i prawach pokrewnych (t.j. Dz.U. 2019, poz. 1231
ze zm.).



B Skroty i skrotowce wazniejszych aktow prawnych

pr. farm.
pr. pras.
pr. tel.
PUODO
RODO

rozp. r.p.l.

rozporzadzenie
2018/1807

rozporzadzenie
2022/2065

rozporzadzenie MSWiA
z 2006r.

TRIPS
u.d.i.p.
u.k.s.b.

u.o.d.o.
u.o.d.o. 1997

u.o.d.p.w.
u.o.e.b.
u.p.s.w.

u.s.u.d.e.
u.r.t.

u.z.n.k.

ustawa z dnia 6 wrzesnia 2001 r. - Prawo farmaceutyczne (t,j. Dz.U. 2022, poz. 2301).
ustawa z dnia 26 stycznia 1984 r. - Prawo prasowe (t.j. Dz.U. 2018, poz. 1914).
ustawa z dnia 16 lipca 2004 r. - Prawo telekomunikacyjne (t.j. Dz.U. 2022, poz. 1648).
Prezes Urzedu Ochrony Danych Osobowych.

rozporzadzenie Parlamentu Europejskiego i Rady (UE) 2016/679 z 27.04.2016 r. w sprawie
ochrony oséb fizycznych w zwiazku z przetwarzaniem danych osobowych i w sprawie
swobodnego przeptywu takich danych oraz uchylenia dyrektywy 95/46/WE (og6lne
rozporzadzenie o ochronie danych) (Dz.Urz. UEL 119, s. 1, ze sprost.).

rozporzadzenie Ministra Zdrowia z dnia 7 lipca 2022 r. zmieniajace rozporzadzenie w sprawie
reklamy produktéw leczniczych (Dz.U. 2022, poz.1554).

rozporzadzenie Parlamentu Europejskiego i Rady (UE) 2018/1807 z dnia 14 listopada 2018 r.
w sprawie ram swobodnego przeptywu danych nieosobowych w Unii Europejskiej (Dz.Urz. UE
L 303, s. 59).

rozporzadzenie 2022/2065 w sprawie jednolitego rynku ustug cyfrowych oraz zmiany dyrektywy
2000/31/WE (akt o ustugach cyfrowych) (Dz.Urz. UE L 277, s. 1).

rozporzadzenie MSWiA z 30.10.2006 roku w sprawie niezbednych elementéw struktury
dokumentéw elektronicznych (Dz.U. 2006, poz. 1517).

porozumienie w sprawie Handlowych Aspektow Praw Wiasnosci Intelektualnej (Agreement on
Trade-Related Aspects of Intellectual Property Rights) stanowiace zatacznik do porozumienia
ustanawiajacego Swiatowa Organizacje Handlu (zatacznik do Dz.U. 1996, nr 32, poz. 142).

ustawa z dnia 6 wrzesnia 2001 r. o dostepie do informacji publicznej (tj. Dz.U. 2022, poz. 902).

ustawa z 5 lipca 2018 r. o krajowym systemie cyberbezpieczeristwa (Dz.U. 2018; t.j. Dz.U. 2022,
poz. 1863).

ustawa z 10.05.2018 r. o ochronie danych osobowych (Dz.U. z 2019, poz. 1781).
ustawa z 29 sierpnia 1997 r. o ochronie danych osobowych (t.j. Dz.U. 2016, poz. 922).

ustawa z dnia 11 sierpnia 2021 r. o otwartych danych i ponownym wykorzystywaniu informacji
sektora publicznego (Dz.U. 2021, poz. 1641; 2022, poz. 1700).

ustawa z dnia 7 listopada 1996 r. o obowiazkowych egzemplarzach bibliotecznych (t,j. Dz.U.
2018, poz. 545).

ustawa z dnia 20 lipca 2018 r. - Prawo o szkolnictwie wyzszym i nauce (Dz.U. 2021, poz. 478,
619i1630).

ustawa o Swiadczeniu ustug droga elektroniczna (t.,j. Dz.U. 2020, poz. 344).
ustawa z dnia 29 grudnia 1992 r. o radiofonii i telewizji (t.j. Dz.U. 2022, poz. 1722).

ustawa z dnia 16 kwietnia 1993 r. o zwalczaniu nieuczciwej konkurencji (t.j. Dz.U. 2022,
poz. 1233).



MAC

(ang. ‘Medium Access Control’ Srednia kontrola dostepu) nie-
powtarzalny, unikatowy fizyczny adres, na state przypisany
kazdemu urzadzeniu sieciowemu, ktory jest zakodowany przez
producenta danego urzadzenia. Stanowi potgczenie miedzy
dostepem do publicznej sieci internetowej a czeScig prywat-
ng. Adres MAC stuzy do zidentyfikowania danego urzadzenia
w sieci internet. Zbudowany jest z 48 bitdw, w ktérych wyko-
rzystywany jest zakres cyfr od 0 do 9 i liter od A do F zgod-
nie z zapisem szesnastkowym, np. 00:0A:B3:24:1D:A5.
Pierwsza potowa adresu MAC moze by¢ powtarzalna - ozna-
cza producenta danego urzadzenia, druga natomiast jest juz
niepowtarzalna i stuzy do oznaczenia numeru konkretnego
urzadzenia.

Oliveira L., Rodrigues J.J., Kozlov S.A., Rabélo R.A., Albuquerque
V.H.C.D. (2019), MAC Layer Protocols for Internet of Things:
A Survey, ,Future Internet”, vol. 11 (1); Co to jest adres MAC i jak go
sprawdzic¢ (2021), www.komputerswiat.pl.

Tomasz Warzocha

Macluhanizm

gtéwne idee i mys$li M. McLuhana oraz styl ich wyrazania (bty-
skotliwy, lapidarny, kategoryczny, nonszalancki), bedace skraj-
ng wersjg determinizmu technologicznego, absolutyzujacego
role medidéw w historii i wspdtczesnosci. Kluczowa idea m. go-
si, ze ,Srodek przekazu jest przekazem”. Kazdy Srodek przeka-
zZu jest przedtuzeniem ludzkich zmystow (ucha, oka, dotyku),
dziata tez zwrotnie na ludzki umyst, zmieniajgc tempo, skale
i sposoby (schematy) myslenia uzytkownikow. Jesli jakis typ
mediéw zdominuje ludzkie zycie, to zmiany w umysle, ktore
powoduje, przenosza sie na dziatania i wytwory cztowieka,
w efekcie wptywajac na catq rzeczywisto$¢ spoteczna. Pod tym
wzgledem McLuhan dzieli historig na trzy okresy: 1) plemien-
ny - dominacja mowy; 2) rozpadu plemienno$ci - dominacja
druku; 3) powrotu plemiennosci - dominacja telewizji. Dwa
inne wazne skfadniki m. to podziat mediéw na zimne i gora-
ce oraz idea globalnej wioski. Swiat staje sie globalng wio-
ska nie tylko dlatego, ze oplatajg go elektroniczne media, ale
tez dlatego, ze te media upodabniajg ludzka mentalnos¢ do
umystowos$ci mieszkancow wsi. Btyskotliwy styl, Smiate wnio-
ski, mozaikowa konstrukcja prac McLuhana wystawiaty je na
tatwa krytyke (i nie szczedzono mu jej). Niektorzy traktowali
jego ksigzki bardziej jako utwory literackie niz prace naukowe.
Mimo to kluczowe idee m. zakorzenity sie w naukach spotecz-
nych i sg punktem odniesienia wielu teorii.

Baran J.B., Davis D.K. (2007), Teorie komunikowania masowego,
ttum. A. Sadza, Krakéw; McLuhan M. (1975), Wybér pism, tum.
K. Jakubowicz, Warszawa; McLuhan E., Zingrone F. (red.) (2001),
Wybdr tekstow, ttum. E. Rézalska, J. M. Stoktosa, Poznan; Mersch D.
(2010), Teorie mediow, thum. E. Krauss, Warszawa.

Maciej Mrozowski

Magazyn radiowy

(ang. Radio News Show) emitowany w radiu program infor-
macyjny poSwiecony biezacym wydarzeniom, stanowigcy po-
gtebienie dziennika radiowego z elementami publicystyki.
Najcze$ciej sktada sie z informacji z kraju i ze $wiata, rzadziej
moze by¢ poSwiecony konkretnym dziedzinom, takim jak kul-
tura czy sport (np. ,Kronika sportowa” w Programie | Polskie-
go Radia). M.r. stanowi rozwiniecie gléwnych wydarzei danego
dnia. Sktada sie z dtuzszych (2-3 min) materiatow reporter-
skich, tagczen na Zywo oraz wywiadow o charakterze publicy-
stycznym. Stanowi gatunek stowny - w przeciwiefstwie do
porannych lub popotudniowych pasm informacyjnych, gdzie
materiaty, wejScia lub rozmowy sg przeplatane muzyka. Wraz
z dziennikiem radiowym oraz reklamami m.r. zamyka sie za-
zwyczaj w 30 lub 60 min. Przyjmuje sie, ze pierwszy m.r. zostat
wyemitowany 2.11.1920 r., w dniu wyboréw prezydenckich
w USA, przez stacje KDKA z Pittsburga. W polskich stacjach
radiowych m.r. sg obecnie nadawane jedynie przez programy
i rozgtosnie Polskiego Radia (np. ,W samo potudnie” w Progra-
mie | Polskiego Radia lub ,Pétnoc-Potudnie” w Polskim Radiu
24) oraz Tok FM. W 1. 90. byty tez emitowane przez najpopular-
niejsze stacje komercyjne, takie jak RMF czy Radio Zet.

Czopek J. (2013), Obraz $wiata w serwisach informacyjnych, ,Na-
ukowy Przeglad Dziennikarski”, nr2; Delong T.A. (1980), The Mighty
Music Box: The Golden Age of Radio, Los Angeles; Zurakowska M.
(2017), Literatura w radiu - gatunki, szanse, zagrozenia. na przy-
ktadzie rozgto$ni regionalnych, ,Folia Bibliologica”, t. 59.

Wojciech Cegielski

Magazyn telewizyjny

(arab. ,makhazin” miejsce sktadowania rdznych przedmio-
tow; fr. ‘magasin’ sktad, sklep zawierajacy rézne rzeczy) stata
audycja telewizyjna poswiecona jakiej$ dziedzinie (magazyn
sportowy, kryminalny, Sledczy, kulturalny iin.) lub wielu zagad-
nieniom (magazyn poranny, nazywany takze ,$niadaniowym”,
magazyn wiadomosci). M.t. zwykle prowadzony jest przez jed-
na lub dwie osoby, z reguty jest to dziennikarz lub ekspert w da-
nym obszarze tematycznym. M.t. sktadajg sie z kilku réznych



B Magazyn / Magazyn ilustrowany

typow gatunkow telewizyjnych (np. wywiad, felieton, wzmian-
ka, reportaz). Niektore audycje zawierajg juz w tytule okresle-
nie ,magazyn”: ,Magazyn Ekspresu Reporteréw”, ,Magazyn
kryminalny 997" (w TVP).

Grzegorzewski K. (2022), Twérczo$é reporterska i dokumentalna
Michata Fajbusiewicza. Préba klasyfikacji, w: Reportaz - analizy
i spostrzezenia. 110 lat gatunku w Polsce, K. Wolny-Zmorzynski,
K. Doktorowicz (red.), Torun; Szkudlarek-Smiechowicz E. (2015), Ma-
gazyn telewizyjny jako gatunek w formie kolekcji, w: Gatunki mowy
ich ewolucja. T. 5: Gatunek a granice, D. Ostaszewska, J. Przyklenk
(red.), Katowice; Tyc E. (2018), ,Kawa czy herbata?” Pierwszy tele-
wizyjny program $niadaniowy, Katowice.

Olimpia Gorska

Magazyn / Magazyn ilustrowany

(arab. ,makhazin” miejsce sktadowania réznych przedmio-
tow; w kocu XVI w. stowa ,m.” uzywano na oznaczenie skia-
du amunicji wojskowej) czasopismo tresci ogdinej, o bogato
ilustrowanej, barwnej szacie graficznej, zapoznaje czytelni-
kow z aktualnymi wydarzeniami politycznymi, spotecznymi,
gospodarczymi, kulturalnymi, dostarcza rozrywki i zapetnia
wolny czas odbiorcom, nie ma ograniczonej treci i formy. Na
pierwszych stronach m. umieszczane sg krétkie opinie, de-
pesze, a dtuzsze formy publicystyczne drukowane w dalszej
jego czesci. W poréwnaniu z gazetami m. sa mniej sforma-
lizowane. Niemniej jednak sg czynniki, ktore je determinuja.
Najwazniejszymi z nich sg kulturowe, spoteczne, gospodarcze
i polityczne potrzeby czytelnikow. Sposéb zaspokajania po-
trzeb, czyli sposéb redagowania m. zalezy od filozofii (okre-
$lanej tez misja lub koncepcja) redakcji (prasa opinii). Jedng
z wtasciwoSci m. jest - w poréwnaniu z gazetami - niewielka
liczebno$¢ zespotu redakcyjnego. W m. autorzy majg spory
margines swobody, a jedyne, co ich faktycznie ogranicza, to
zainteresowania odbiorcéw. M. zwykle kierowane sg do precy-
zyjnie okreslonej grupy czytelnikow. Czytanie wybranego m. nie
jest tylko intelektualng rozrywka, ale zaspokaja tez potrzebe
wiezi grupowej, a nawet jest materialnym dowodem przyna-
leznoSci do wybranej grupy. Stowo ,m.” pierwszy raz pojawito
sie w nazwie czasopisma ,The Gentleman’s Magazine”, zato-
zonego w Londynie przez E. Cava w 1731 r. Historycznie byty
to tygodniki, obecnie coraz czesciej sq to dwutygodniki i mie-
sieczniki. Od konca XVII w. m. przeszly ewolucje uzalezniong
od przemian kulturowych, przemystowych i technologii druku.
W Polsce pierwszym takim pismem byt ,,Magazyn Warszawski
Pieknych Nauk, Kunsztéw i R6znych WiadomosSci Dawnych
i Nowych” (1784). W XIX w. pojawity sie liczne m. dla dzieci
i kobiet, a takze m. uniwersalne. Po 1945 r. najbardziej po-
pularnymi m. byly tygodniki ,,Przekr6j” (1945) i ,Panorama”
(1954). Wspétczes$nie forme m. majg niemal wszystkie czaso-
pisma, cho¢ rdznig sie typologicznie (typologia / klasyfikacja
prasy). Z biegiem lat zmieniat sie sposdb okreslania m. wraz
ze zmianami ich charakteru. Poczatkowo zwracano uwage na
uniwersalizm tresci i zauwazano, Ze istotng cechag m. byto pu-
blikowanie dtuzszych form dziennikarskich, zaczeto zwracaé
uwage na kwestie edytorskie. W I. 30. XX w. utrwalit sie np.
poglad, ze pod pojeciem ,m.” kryja sie czasopisma o zrdzni-

cowanej zawarto$ci, drukowane na papierze wyzszej jakosci,
a stynnymi przyktadami byty amerykanski magazyn ,Life” (zat.
w 1883 r.), modowy ,Harper’s Bazaar” (zat. w 1867 r.) czy in-
formacyjny tygodnik ,Time” (zat. w 1923 r.).

Bajka Z. (2008), Historia mediéw, Krakdw; MielczarekT. (2018), Ty-
godniki opinii w zmieniajgcej sie rzeczywistosci, Krakow.
Tomasz Mielczarek

Magazyny budowlane i wnetrzarskie

czasopisma adresowane do okre$lonej grupy odbiorcow zain-
teresowanych tematykg budowlang oraz wyposazeniem wnetrz
mieszkan i doméw. Z zasady nie sg one adresowane do spe-
cjalistow z tych dziedzin, ale do 0séb, ktére chcg wybudowaé
i urzadzi¢ wtasne domy i mieszkania. W tej grupie mieszczg
sie takze pisma poradnicze, dotyczace adaptacji istniejgcych
domoéw w miescie i na wsi oraz okre$lonych mieszkan (np. na
strychach doméw lub mieszkar, ktére powstaja na bazie po-
mieszczen gospodarczych czy nawet przemystowych). W tym
segmencie mieszczg sie tez tytuty, ktére poszerzajg tematy-
ke o otoczenie domow: werandy, altany, planowanie ziele-
ni. Najstarszym i najbardziej popularnym pismem tej grupy
jest ,Murator”, poradnik remontowo-budowlany ukazujgcy
sie od 1983 r. w wydawnictwie Murator (obecnie ZPR Me-
dia). W 1991 r. firma Prészynski i S-ka zaczeta wydawanie
pisma poradniczego ,Cztery Katy” (tytut ten - wraz z powsta-
tymw 1998 . ,tadnym Domem” - kupita w 2002 r. Agora SA,
aw 2018 r. oba pisma przejeta spotka Pressland). ZPR Me-
dia, poza ,Muratorem”, wydaje tez ,Moje Mieszkanie” i ,Dobre
Whnetrze”. Od 1992 r. dziata takze w Warszawie wydawnic-
two TeJot, wydajace m.in. pisma: ,Weranda” (wnetrza, ogro-
dy), ,Weranda Country” (domy, ogrody, zycie poza miastem),
a takze ,Weranda Weekend” (dodatek do gtdwnego tytutu).
Waznych tytutem tego typu (dawniej miesiecznik, obecnie dwu-
miesiecznik) jest ,Elle Decoration” (Burda SA) - o trendach
wnetrzarskich, dekoracjach, architekturze, ciekawych wystro-
jach wnetrz oraz poradach dla domu, mieszkania i ogrodu.
Wydawnictwo Media Creations wydaje dwa periodyki: ,,Deco-
rations & Design”, magazyn o architekturze wnetrz i designie
pokazujacy ekskluzywne aranzacje (rezydencje, apartamen-
ty, lofty), oraz ,Living Room”, magazyn po$wiecony aranzacji
wnetrz i sztuce uzytkowej. W 1991 r. pojawit sie tez ,Majster.
Selber machen”, poradnik dla wszystkich, ktérzy remontowali,
usprawniali domy i mieszkania (wydawca byta polska filia nie-
mieckiego wydawnictwa Jahr-Verlag). Pisma w wersji papiero-
wej majg takze swoje strony internetowe.

Barczak 0. (2016), Pisma o wnetrzach i designie. Subiektywny prze-
8lad prasy by Collage Blog, www.collageblog.pl; Zysk M. (2022), Ma-
gazyny o designie - ktdre warto czytac¢?, www.cityislife.pl.

Zbigniew Bajka

Magazyny historyczne

periodyki zajmujgce sie réznymi aspektami przesztosci, hi-
storiozofii, tradycji, kultury itd. Pisma z tej kategorii nalezg do
popularnonaukowych, ale mozna do nich wtgczyé takze na-
ukowe czasopisma historyczne. Przed Il wojng Swiatowg naj-



bardziej znane m.h. to: ,Bellona” (1918-1939, od 1940 r.
wydawana na emigracji), ,Brof i Barwa” (1934-1939) czy
krzewigcy wiedze o antyku i adresowany do mtodziezy ,Filo-
mata”. Po 1945 r. najstarszym i najbardziej zastuzonym m.h.
sq ,Mowig Wieki” (zat. w 1958 r.), z ktérymi wspdtpracowali
wybitni profesorowie: T. Manteuffel, A. Gieysztor, A. Garlicki,
J. Tazbir, H. Samsonowicz, K. Modzelewski itd. Cechg prasy
Z tego segmentu jest wydawanie, poza biezgcymi numerami,
takze numeréw specjalnych (monograficznych) oraz dodatkéw
do innych gazet i czasopism (m.in. ,Ale Historia” w ,Gazecie
Wyborczej”, ,Pomocnik Historyczny. Rzeczpospolita Obojga
Narodéw” w ,Polityce”, ,Uwazam Rze. Historia”, ,W Sieci. Hi-
storia” itd.). Inne znane wspétczesnie m.h. to: ,Historia Extra.
Magazyn Historyczny” czy ,Gryfita”. Do tego grona nalezg tez
pisma dotyczace wojskowosci i militariéw (np. ,Wojsko i Tech-
nika”), archeologii (m.in. wroctawska ,Archeologia Zywa”),
numizmatyki (np. ,Przeglad Numizmatyczny”) czy regionow
(np. ,Slask”).

Grzelewska D., Habielski R., Koziet A., Osica J., Piwofska-Pyka-
to L. (red.) (2001), Prasa, radio i telewizja w Polsce. Zarys dziejow,
Warszawa.

Artur Trudzik

Magazyny komputerowe

czasopisma zajmujace sie informatyka, gtownie zagadnieniami
obstugi komputera, internetem, opisami sprzetu i oprogramo-
wania oraz programowaniem. Sg do nich dotgczane ptyty CD
i DVD z materiatami informacyjnymi i oprogramowaniem. Do
osobnej kategorii w tej grupie mozna zaliczy¢ czasopisma po-
Swiecone grom komputerowym. Pionierem m.k. jest ,Bajtek”,
czasopismo powstate najpierw jako comiesieczny dodatek do
»oztandaru Mtodych” (1985), a nastepnie (1989-1996) jako
samodzielny tytut, wydawany najpierw przez Krajowe Wydaw-
nictwo Czasopism, a od 1989 r. przez Spotdzielnie Wydawni-
czg ,Bajtek”. Pismo podzielone byto na tzw. klany, odnoszace
sie do dwczesnych komputeréw domowych (Atari, Commodo-
re, ZX Spectrum i Amstrad), oraz sekcje gier i nowosci. Mimo
wysokiej ceny caty 200-tysieczny naktad rozchodzit sie pra-
wie bez zwrotow. W 1988 r. w piSmie pojawit sie ,klan IBM”,
poniewaz wczesniej komputery tej firmy rzadko miaty prywat-
nych posiadaczy. Nie nalezy zapominaé o wczesniejszej spe-
cjalistycznej prasie komputerowej, jak ,Archiwum Automatyki
i Telemechaniki” (1956) czy piSmie ,Maszyny Matematycz-
ne” (1965), znanym obecnie jako ,Informatyka”. W okresie
transformacji (od 1989 r.) powstato ponad 120 nowych tytu-
tow - wsrdd nich pewna cze$é wydawana jest przez instytucje
naukowe (uczelnie wyzsze, PAN) oraz branzowe organizacje
techniczne. WSroéd dominujgcych wydawnictw prywatnych naj-
wiecej pism komputerowych wydajg Lupus (pierwszy tytut,,PC
Kurier”, wspotczesnie ok. 12 pism) i International Data Group
Poland SA, czyli polski oddziat Swiatowego potentata w branzy
komputerowej (8 pism, na czele z,,Computerworld”). W poczat-
kowym okresie transformacji rynku prasowego waznym m.k.
byt ,Chip”, wydawany wl. 1993-2017, najpierw przez Phoenix
Intermedia, a nastepnie Vogel Publishing i Burda Communi-
cations. Do chetnie czytanych tytutéw nalezy zaliczyé ,,CD-

Magazyny lifestylowe W

-Action”, ,Enter” i ,Komputer Swiat”. Réwnolegle zaczely sie
pojawiaé pisma dla mito$nikéw gier komputerowych: ,Gam-
bler”, a potem ,Game Star”. Wspoétczesnie, co zrozumiate,
mamy do czynienia z prasg komputerowg mocno osadzong
w internecie, zwydaniami pism, dodatkow i poradnikéw w wer-
sji internetowej, wzmocnionych ptytami z oprogramowaniem
i réznymi instrukcjami dla uzytkownikéw komputeréw oraz mi-
to$nikow gier komputerowych.

Gorska W., Kozielski M. (2008), Skaner rynku, ,Press”, nr 4; Kolasa
W.M. (2001), Prasa komputerowa w Polsce - historia i statystyka,
»Annales Academiae Paedagogicae Cracoviensis”, nr 2.

Zbigniew Bajka

Magazyny kulinarne

ilustrowane magazyny, ktére - poza sprawdzonymi przepisa-
mi kulinarnymi - zawieraja informacje o dostepnoscii cenach
sktadnikow niezbednych do przygotowania potraw, szczegd-
towe instrukcje, jak je ,krok po kroku” przyrzadzi¢, praktycz-
ne rady dotyczace mozliwo$ci zamiany sktadnikéw. Gtéwnie
miesieczniki i dwumiesieczniki, rzadziej kwartalniki, adre-
sowane zazwyczaj do zefskiego odbiorcy. Waznym kompo-
nentem m.k. sg zdjecia potraw. Niektdre m.k. sa redagowane
przy wspotpracy samych czytelnikdw, ktdrzy przysytaja swoje
przepisy do redakeji. Swiadcza o tym tytuty magazynéw cie-
szacych sie najlepsza sprzedaza: ,Przy$lij Przepis” i ,Przyslij
Przepis. Wydanie Specjalne” (Burda International) oraz ,Prze-
pisy Czytelnikow” i ,Przepisy Czytelnikow. Wydanie Specjal-
ne” (Bauer Media). Segment m.k. to grupa niejednorodna.
Poza klasycznymi m.k. na rozwinigtym polskim rynku praso-
wym funkcjonujg periodyki specjalizujgce sie w zdrowym od-
Zywaniu czy promowaniu zmiany nawykow zywieniowych (np.
»Pyszna Kuchnia”, ,Pyszna Kuchnia Fit”). Te, poza przepisa-
mi, zawieraja historie pochodzenia polecanych potraw, arty-
kuty na temat kultury kulinarnej, felietony znanych kucharzy,
reportaze z podrdzy kulinarnych. Poza samoistnymi wydawni-
czo m.k. funkcjonuja rowniez jako wydawane dwa razy w roku
wydania specjalne znanych kobiecych czasopism (m.in. ,Twoj
Styl - Pyszne”, ,Przyjaciétka Ekspert”, ,Tina Poleca”). Istotng
czeScig m.k. sg tez rozwijajace sie dziaty poradnikowe, skon-
centrowane na poradnictwie kulinarnym i wzbogacone tema-
tykg promowania zdrowia przez odzywianie. Pierwszymi m.k.
na polskim rynku byty ,Kuchnia” i ,Moje Gotowanie”. W seg-
mencie prasy kulinarnej dominujg wydawnictwa Bauer Media
i Burda International.

Dabrowska-Cendrowska 0. (2017), Culinary Press in the Times of
Popularity of Blogs and Culinary Services, ,Rocznik Bibliologiczno-
-Prasoznawczy”, nr 20; Kozera G. (2019), Czasopisma dla smako-
szy, ,Kolporter”, nr4.

Olga Dabrowska-Cendrowska

Magazyny lifestylowe

(ang. ‘life style’ styl zycia) periodyki adresowane do kobiet
i mezczyzn, ksztattujace okreslone postawy spoteczne, nor-
my i zwyczaje oraz styl zycia osobistego i zawodowego. To naj-
czesciej luksusowe miesieczniki (,gorna potka”) drukowane



B Magazyny motoryzacyjne

na wysokiej jakoSci papierze, ktorego gramatura wewnatrz
magazynu oscyluje w granicach 150 g, a w przypadku lakie-
rowanej oktadki - od 250 do 300 g. M.l. majg objetosé po-
wyzej 100 stron oraz niestandardowe rozwigzania graficzne
(widoczne m.in. w uzyciu r6znorodnych czcionek oraz dobre;j
jakosci zdjec), niekiedy wyrdzniaja sie tez formatem czy po-
dwdjng oktadka. Ich atrybutem sa artykuty kilkustronicowe.
Grupe docelowg tworza czytelnicy obojga ptci, zamozni lub
$redniozamozni, dobrze wyksztatceni, aktywni zawodowo i/
lub publicznie. M.l. sg dobrymi pismami do budowania pre-
stizu firmy, produktu, marki czy nastroju wokét produktu, czyli
do wszystkich dziatan zwigzanych z promocjg wizerunku, pu-
blic relations. Jest to czynnik odrdzniajacy m.l. od magazynéw
branzowych, ktére w wiekszym stopniu sg oparte na informa-
cji handlowej i reklamie. M.I. - podobnie jak cata prasa ko-
bieca i adresowana do kobiet - okreSlane sg ,prasg czasu
wolnego”, gdyz maja ten czas wypetnié, dostarczy¢ rozrywki
i porad oraz promowac okreslony styl zycia. M.1. pokazuja, jak
przyjmowaé aktywna role w zyciu zawodowym, towarzyskim,
osobistym. W tym pojemnym segmencie mieszcza sie zarow-
no wysokonaktadowe luksusowe magazyny (np. ,Twoj Styl”,
»Elle”, ,Glamour”, ,Playboy”), jak i niszowe (,Aktivist”, ,Exc-
lusiv”), shoppingowe (,Avanti”, ,Logo”, ,Stuff”) czy shoppin-
gowo-lifestylowe (,Gaga”); niektdre przestaty sie juz ukazywac.
Ponadto pogtebiajaca sie subsegmentacja rynku prasowego
sprawia, ze powstajg nowe projekty, ktorych przykladem sg
chociazby lifestylowe periodyki nalezagce do grupy pism cu-
stom-publishing (np. ,Klif” i ,Royal Collection”) czy kulinar-
no-lifestylowe (,,Kukbuk”).

Dabrowska-Cendrowska 0. (2020), Zmieniajaca sie rzeczywisto$é
polskiej prasy kobiecej (1989-2019), Kielce; Nie¢ M. (2010), Pisma
opinii i czasopisma life style - dwie koncepcje rynkowego dzienni-
karstwa (analiza Polityki, Wprost, Elle, Playboya i Twojego Stylu),
»Zeszyty Prasoznawcze”, nr 1-2; Zierkiewicz E. (2008), Czasopisma
life-stylowe dla mezczyzn - (pozorna) opozycja dla prasy kobiecej,
»otudia Socjologiczne”, nr 1.

Olga Dabrowska-Cendrowska

Magazyny motoryzacyjne

(ang. Automotive Magazines) rodzaj wydawnictw poswieconych
tematyce motoryzacyjnej, zawierajgcych réznorakie informacje,
ciekawostki i nowosci zwigzane z przemystem samochodowym
i motocyklowym. Po Il wojnie Swiatowej, az do |. 90. XX w., naj-
wazniejszym m.m. w Polsce byt tygodnik ,Motor”, ukazujacy sie
0d 1952r.(0od 2003 . jest wydawany przez niemiecki koncern
Heinricha Bauera). Po 1989 r. podejmowano wiele inicjatyw
wydawniczych dotyczacych tej tematyki - szczegblnie aktyw-
ne sg niemieckie wydawnictwa (Ringier Axel Springer Polska,
Wydawnictwo Bauer, Motor-Presse Polska), ktore na bazie ty-
tutéw niemieckich wydaja pisma w polskiej wersji jezykowej,
a takze nowe, takie jak: ,Auto Swiat”, ,Auto Moto. Magazyn
Zmotoryzowanych”, ,Auto Motori Sport”. W 2008 r. na naszym
rynku pojawita sie polska wersja ,Top Gear” - m.m., ktéry zdo-
byt wielkg popularno$¢, bazujac na programie telewizyjnym
BBC-2 o tej samej nazwie, i zaczat byé wydawany w kilkuna-
stu krajach $wiata. Licencjonowanym wydawcg pisma w Pol-
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sce byta najpierw Burda Communications, potem Ringier Axel
Springer Polska, ale w 2018 ., ze wzgledu na wyrazny spadek
czytelnictwa, miesiecznik zniknat z rynku. Obok pism giéwnego
nurtu motoryzacyjnego wydawane sq tez inne, np. ,Polski Ca-
ravaning”, ,Motocykl”, ,Swiat Motocykli”, ,Off Road 4x4 Ma-
gazyn”, ,Ciezaréwki i Autobusy” itp. (niektore funkcjonujace
pbzniej gléwnie w wersji internetowej). Warto wspomnie¢ tez
o0 ogblnopolskiej ,Gietdzie Samochodowej” ze Stupska (pismo
ogtoszeniowo-motoryzacyjne, od 1991 r.), motoryzacyjnym
magazynie lifestylowym ,Classicauto” oraz miesieczniku dla
mito$nikow zabytkowej polskiej motoryzacji ,Automobilista”,
wydawanym przez polska spotke o tej samej nazwie. Pisma
motoryzacyjne powstawaty na $wiecie, od kiedy pojawity sie
pierwsze samochody. Najstarszym z nich jest brytyjski ,Au-
tocar” (ukazujgcy sie od 1895 r.), kilka miesiecy mtodszy jest
magazyn nowojorski ,The Horseless Age” (od 1918 r. pod na-
zwg ,Automotive Industries”). Pierwszy polski periodyk moto-
ryzacyjny, ,Gazeta Automobilowa”, ukazat sie w lutym 1911 r.
we Lwowie, czyli pie¢ miesiecy przed warszawskim ,Lotnikiem
i Automobilistg”, ktéry do niedawna uznawany byt za pierw-
sze polskie pismo motoryzacyjne. W okresie miedzywojen-
nym w Polsce ukazywato sie 35 tytutdw o tej tematyce.

Bando A. (2015), Polskie czasopisma motoryzacyjne do 1989 roku,
»Gospodarka, Rynek, Edukacja”, nr 16.
Zbigniew Bajka

Magazyny o tematyce ezoterycznej

(gr. ‘esoterikds’ tajemny, dostepny tylko dla wtajemniczo-
nych lub wybranych) czasopisma zajmujgce sie zjawiskami
paranormalnymi (wrézbiarstwo, jasnowidzenie, medycyna
niekonwencjonalna, magia, UFO, miejsca mocy, spirytyzm),
takze ezoteryzmem i ruchami ezoterycznymi (filozofie
Wschodu, wolnomularstwo, okultyzm, teozofia itp.). Pisma
ezoteryczne ukazywaty sie w Polsce juz na pocz. XIX w. (,Pa-
mietnik Magnetyczny Wilenski”, 1816-1818), jednak ich
intensywny rozw6j nastapit w I. 1918-1939. Pierwszym ty-
tutem ezoterycznym tego okresu byt miesiecznik ,Wyzwo-
lenie” (1919-1920). W sumie wéwczas ukazywato sie co
najmniej 25 tytutéw poswieconych réznym dziedzinom ezo-
terycznym, w tym pismo humorystyczne. W I. 1945-1989
nastgpit regres, poniewaz socjalizm byt wrogi wszelkim ru-
chom ezoterycznym. Istniejgce tytuty (np. ,Pentagram”) byty
niszowe i nie odgrywaty na rynku zadnej roli. 0d 1990 r. na-
stgpito odrodzenie prasy ezoterycznej w Polsce, zwigzane
z uwolnieniem rynku prasy i wzrostem zainteresowania zja-
wiskami paranormalnymi. Obecnie prasa ezoteryczna jest
zréznicowana tematycznie i przeznaczona dla réznych grup
odbiorcow. Czesé traktuje o ezoteryce (czesto w popkul-
turowym ujeciu), cze$¢ o ezoteryzmie (analiza i opis syste-
mow, pogladdw, teorii ezoterycznych). Wsrdd czasopism tego
segmentu mozna wyréznié: pisma kobiece (np. miesiecz-
nik ,Wr6zka” - astrologia, runy, rytuaty na rézne okoliczno-
ci, joga, medycyna niekonwencjonalna), true stories (np.
»Uwierz w Przeznaczenie” - opowiadania literackie o zjawi-
skach paranormalnych), popularnonaukowe (np. ,Nieznany
Swiat” i ,Uzdrawiacz” - zjawiska paranormalne, medycyna



niekonwencjonalna), fachowe (np. ,Astrologia Profesjonal-
na”) czy magazyny o organizacjach i nurtach ezoterycznych
(np. ,Pentagram”).

Perczak J.E. (2015), Magia dla kazdego: oferta rynkowa polskiej
prasy ezoterycznej, w: Ksigzka, biblioteka, informacja: miedzy po-
dziatami a wspdélnota, IV, J. Dzieniakowska, M. Olczak-Kardas (red.),
Kielce; Perczak J.E. (2015), Polska prasa ezoteryczna w dwudzie-
stoleciu miedzywojennym, w: Media i dziennikarstwo w XX wieku:
studia i szkice, M. Kaczmarczyk, M. Boczkowska (red.), Sosnowiec;
Rzeczycka M., Trzcifska 1. (2019), Przedmiot i metody badar nad
ezoteryzmem w kontekScie polskim, w: Polskie tradycje ezoteryczne
1890-1939, M. Rzeczycka, I. Trzcifiska (red.), Gdansk.

Judyta Ewa Perczak

Magazyny ogrodnicze

czasopisma adresowane poczatkowo gtéwnie do dziatkowi-
czow, a takze 0s6b hobbystycznie uprawiajacych przydomowe
ogrodki, z czasem takze do tych, ktdrzy ogrody i sady uprawia-
ja w celach biznesowych. M.o. zwigzane sg z czasopismami
rolniczymi. Poczatki prasy ogrodniczej w Polsce przypadajg
na lata Il Rzeczpospolitej, kiedy to tworzace sie Towarzystwa
Ogrodkow Dziatkowych zaczety wydawaé, zwtaszcza w Wiel-
kopolsce i na Slasku, wtasne czasopisma, np. ,Dziatkowiec
Slaski” (przeksztatcony w ,Dziatkowiec”, od 1949 r. organ
Polskiego Zwiazku Dziatkowcéw, przez wiele lat podstawowe
pismo ogrodnicze w Polsce). Innym znanym pismem jest ,Ha-
sto Ogrodnicze” (powstate jako ,Hasto Ogrodniczo-Rolnicze”,
zatozone w Tarnowie w 1932 r. przez A. Gtadysza). To najstar-
sze, nieprzerwanie wydawane w Polsce czasopismo poswie-
cone towarowej produkcji ogrodniczej. Po Il wojnie Swiatowe;j
pismo wydawato krakowskie Towarzystwo Ogrodnicze, a od
1964 r. Panstwowe Wydawnictwo Rolnicze i Le§ne. W 1971 r.
zmienito tytut na ,Hasto Ogrodnicze”, stajac sie pismem bran-
zowym dla sadownikéw, warzywnikow, szkétkarzy i producen-
tow roslin ozdobnych. Potem przejeta je spétka Plant Press
(1991), a w 2006 r. PW ,Rzeczpospolita”. W efekcie ,Hasto
Ogrodnicze” stato sie dodatkiem do innych pism ogrodni-
czych tego wydawcy. Po 1989 r. tematyka ogrodnicza poja-
wita sie w nowo powstatych periodykach wydawcdw polskich
i zagranicznych. Poruszajg jg na swoich tamach takie tytuty
jak: ,Mam Ogréd” i ,Siedlisko” (Wydawnictwo Bauera) oraz
,M0j Piekny Ogréd” i ,0grodnicze ABC” (Burda Media Polska).
0d 1995 r. wydawnictwo Prészyniski i S-ka zaczeto wydawa-
nie ,Kwietnika”, przejetego nastepnie przez Agore SA (2012)
i przeksztatconego w ,Kwietnik i Ogrody”. Mocnym akcentem
byto wejscie na polski rynek w 2015 r. renomowanego bryt.
czasopisma ,Gardener’s World” (licencja Wyd. AVT), do ktére-
g0 potem dotgczyty jeszcze dwa pisma: ,Ogrody i Tarasy” oraz
»Domy i Ogrody”. Za najstarszy tytut o tej tematyce uznawane
jest wydawane we Lwowie w I. 1875-1939 pismo ,Bartnik Po-
stepowy”, poSwiecone tematyce pszczelarskiej i ogrodniczej.

Kowalski J. (1988), Czasopisma dziatkowe do roku 1949, ,Kwartal-
nik Historii Prasy Polskiej”, nr 27/3; Tomaszewski R. (2008), O bi-
bliografii pszczelnictwa polskiego, ,Biblioteka”, nr 12.

Zbigniew Bajka
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Magazyny typu people B

Magazyny parentingowe

(ang. ‘parents’ rodzice) ilustrowane, wielkonaktadowe lub
masowe magazyny (gtéwnie miesieczniki, rzadziej dwumie-
sieczniki lub kwartalniki) adresowane do rodzicow, najczesciej
kupowane i czytane przez kobiety. O preferowanej grupie do-
celowej Swiadczy zawarto$¢ m.p., na ktorg sktadaja sie arty-
kuty dotyczace przygotowania do rodzicielstwa, ale czeSciej
do macierzyistwa - od prenatalnego okresu rozwoju dziec-
ka poprzez czas noworodkowy i niemowlecy. Poruszaja tak-
e tematyke zwigzang z socjalizacjg wtérng dziecka (ztobek,
przedszkole). M.p. majg charakter poradnikowy. Doradzaja,
jak zadbaé o potomstwo w kwestiach dotyczacych zdrowia fi-
zycznego i psychicznego, pielegnacji, wychowania i edukaciji.
Instruujg, jakie przedmioty codziennego uzytku sg niezbedne,
gdy dziecko przychodzi na $wiat (t6zeczko, wozek, chodzik,
przewijak itp.), oraz jakie zabawki sg dla dziecka najlepsze.
M.p. nalezg do grupy consumer magazines, $g wiec mocno
zwigzane z branzg reklamowa. M.p. petnig funkcje informa-
cyjng, poradnikowg i reklamowa. Najstarszy polski m.p. to
~Twoje Dziecko” (1951). Okres najwiekszej popularno$cii naj-
wyzszych wynikéw ze sprzedazy egzemplarzowej ta grupa ma-
gazynoéw odnotowata w I. 2001-2006. Do najbardziej znanych
polskich m.p. nalezg: ,Mam Dziecko”, ,Rodzice”, ,Mamo to
Ja”, ,Twoje Dziecko”. Po 2006 r. - ze wzgledu na rozwdj blo-
gow parentingowych i stron internetowych poswieconych tej
tematyce - wydawcy, gtdwnie Edipresse Polska i Bauer Media,
usuwali m.p. ze swojej oferty prasowej.

Dabrowska-Cendrowska 0. (2017), Prasa dla rodzicéw wobec rozwo-
ju portali parentingowych, ,Media i Spoteczenstwo”, nr 7; Dgbrow-
ska-Cendrowska 0. (2010), Wszystkie dzieci sg nasze. Wspdtczesne
polskie czasopisma przeznaczone dla rodzicow. Proba analizy oferty
wydawniczej, ,Rocznik Bibliologiczno-Prasoznawczy”, t. 13.

Olga Dabrowska-Cendrowska

Magazyny typu people

(ang. ‘people’ ludzie; ‘magazine’ czasopismo) bogato ilu-
strowane magazyny publikujace informacje o zyciu znanych
i popularnych postaci, zwigzanych ze $wiatem show-bizne-
su, polityki, kultury, mediéw. Nazywane takze pismami plot-
karskimi z ,gornej potki”. Uzupetniane poradami z zakresu
zdrowia, mody i urody, czyli kategoriami tematycznymi wpi-
sanymi w spektrum kobiecych zainteresowan. M.t.p. to je-
den z tematycznych subsegmentéw prasy adresowanej do
kobiet. Pod wzgledem formalnym tgczy je periodycznosé, la-
kierowana oktadka (przypominajg tym samym amerykanskie
slick magazines i brytyjskie glossy magazines) oraz obszer-
niejszy niz w magazynach rozrywkowo-plotkarskich materiat
autorstwa cenionych dziennikarzy, dominuje réwniez wy-
wiad prasowy czy sesje zdjeciowe wykonane przez znanych
fotograféw. M.t.p. sg zazwyczaj dwutygodnikami, rzadziej
miesiecznikami. Ich pozycja rynkowa wynika z popularno-
Sci celebrytéw i ich permanentnej obecnoSci w mediach.
Whpisana jest takze w koncepcje voyeuryzmu medialnego,
czyli podgladania, inwigilowania Swiadomych tego osob: ak-
toréw, politykéw, piosenkarzy, prezenteréw. Podgladactwo,
cheé podpatrywania $wiata, zycia prywatnego innych osob



B Magazyny podréznicze

zapewnia wydawcom zadawalajgce wyniki ze sprzedazy eg-
zemplarzowej. Rozwdj m.t.p. na polskim rynku prasowym
przypada na koniec |. 90. XX w. Prekursorem byta ,Viva”, kto-
rg wprowadzit koncern Edipresse. Do niej dotaczyty: ,Gala”,
,Party. Zycie Gwiazd”, ,Grazia”, ,Flesz. Gwiazdy&Styl” oraz
»ohow”.

Dabrowska-Cendrowska 0. (2021), Magazyny typu people na pol-
skim rynku mediow 1989-2019. Préba diagnozy segmentu pra-
sowego, w: CzasopiSmiennictwo przeszto$¢ i terazniejszosé, t. 3,
0. Dabrowska-Cendrowska, A. Lubczyniska (red.), Kielce; Lisowska-
-Magdziarz M. (2008), Media powszednie: Srodki komunikowania
masowego i szerokie paradygmaty medialne w Zyciu codziennym
Polakéw u progu XXI wieku, Krakow.

Olga Dabrowska-Cendrowska

Magazyny podréznicze

czasopisma o tresci specjalnej przeznaczone dla mito$nikéw
podrdzy. Oprécz dostarczania informacji o turystyce istnie-
je wiele m.p. po$wieconych réznym rodzajom podrézy, np.
wspinaczce, wycieczkom ekologicznym, kulturowym, rowe-
rowym, pieszym, rejsom itp. Dwie najpotezniejsze Swiato-
we marki w sektorze m.p. to National Geographic i Lonely
Planet. Ta druga firma (istniejgca od 1972 r.) zajmuje sie
glownie edycja przewodnikéw turystycznych, zwtaszcza dla
niezamoznych mtodych ludzi i studentéw. ,National Geo-
graphic” jest najstarszym (od 1888 r.) klasycznym ma-
gazynem podrdzniczo-turystycznym. Ukazuje sie 12 razy
w roku (plus wydania specjalne). Obecnie (poza USA) uka-
zuje sie 29 jego wersji jezykowych na catym Swiecie, w tym
od 1999 . NG Polska” (wydawca: Burda Media). Pismo wy-
dawane jest przez NG Society i znane jest z tego, ze oprdcz
ciekawych (nierzadko odkrywczych) artykutéw o ludziach,
przyrodzie i krajobrazach w réznych zakatkach Ziemi publi-
kuje doskonatej jakoSci fotografie, przez co uwazane jest za
jedno z prekursorskich czasopism w dziedzinie foto-dzienni-
karstwa. 0d 2010 r. ukazuje sie tez miesiecznik ,NG Traveler
Polska” (od 2004 r. jako dodatek do ,NG Polska”). W Pol-
sce, w segmencie m.p., wydawanych byto badz jest kilka-
nascie pism, m.in.: adresowany do mitodziezy ,Dookota
Swiata” (1954-1976 i ponownie od 2011 r.), ,Poznaj Swéj
Kraj” (od 1958 r.), ,Kontynenty. Kwartalnik Podrézniczo-Li-
teracki” (wydawany z przerwami od 1964 r.), ,Gazeta Gor-
ska” i ,Tatry” oraz inne, m.in. dotyczace zeglarstwa i podrozy
kajakowych, adresowane do biur turystycznych czy o zupet-
nie nowym profilu, jak np. poSwiecony luksusowej turysty-
ce ,Magazyn All Inclusive” (bezptatny kwartalnik, wydawany
od 2006 r.). Kilka tego typu pism, wydawanych gtéwnie od
konca I. 90. XX w., przestato sie ukazywaé: ,Voyage” (1998-
2016), ,Podréze” (1998-2020) oraz ,Magazyn Turystyki
Gorskiej n.p.m” (2001-2019). Pierwszym m.p. w Polsce byt
wydawany od 1795 r. we Lwowie pod redakcjg W. Surowiec-
kiego miesiecznik ,Zbiér Pism Ciekawych stuzacy do pozna-
nia roznych Narodéw i krajow, Wyjety z Dziennikéw i innych
Dziet Periodycznych”, a kolejnym ,Dziennik Podrozy Lado-
wych i Morskich”, wydawany od 1827 r. w Warszawie przez
M.T. Dembiriskiego.
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Cywinski P. (2013), Magazyny podréznicze, czyli $wiaty same w so-
bie, Post-turysta 26/52, www.post-turysta.pl; tojek J. (1976), Prasa
polska w latach 1661-1864, Warszawa.

Zbigniew Bajka

Magazyny poradnikowe

1) ilustrowane, wysokonaktadowe, ogélnotematyczne ma-
gazyny kobiece, na tamach ktdrych publikowane sg porady
w zakresie zdrowia, urody, mody, budowania relacji interper-
sonalnych, radzenia sobie z codziennymi problemami w zy-
ciu prywatnym i zawodowym. NajczeSciej s to dwutygodniki
(,dolna potka” - ,Tina”, ,Pani Domu”) i miesieczniki (,$rod-
kowa potka” - ,Claudia”, ,Dobre Rady”). Cecha charakte-
rystyczng m.p. jest utylitarny sposob prezentowania tresci;
2) zr6znicowane tematycznie pisma specjalistyczne / hobby-
styczne, w ktorych porady, wskazowki oraz propozycje nowych
rozwigzan istniejacych problemow stanowig zasadnicza czesS¢
zawartoéci. Zrédtem inspiracji do tworzenia porad jest zar6w-
no rozwdj technologii i nauki, jak i sprawdzone, powielane,
tradycyjne sposoby radzenia sobie z trudnosciami (np. ,Mam
0gréd”, ,Auto Swiat”, ,Moje Gotowanie”).

Dabrowska-Cendrowska 0. (2015), Guidetainment w polskich
mediach - analiza zjawiska na wybranych przyktadach, ,Media
i Spoteczenstwo”, nr 5; Filas R. (2007), Polskie czasopisma w XXI
wieku - rozwoj czy kryzys?, ,Zeszyty Prasoznawcze”, nr 1-2.

0Olga Dabrowska-Cendrowska

Magazyny real life story / life story

(ang. ‘real life’ realne / prawdziwe zycie; ‘true stories’ prawdzi-
we historie; fr. ‘périodique de coeur’ ,prasa serca”; ‘la presse
du coeur’ ,poczta serc”) ilustrowane czasopisma o tematyce
sentymentalno-romansowej, traktujgce o zyciu zwyczajnych
ludzi, najczesciej kobiet. Francuskie nazewnictwo jest najbliz-
sze amerykanskiemu terminowi confession magazines (,prasa
zwierzen”) i oznacza magazyny z wyznaniami / zwierzenia-
mi czytelniczek. Nalezy przypuszczaé, ze rozpowszechnienie
okre$lenia true story wigze sie z popularno$cig i dobrg pozycja
rynkowa amerykanskiego czasopisma ,True Story”. Na tamach
m.r.l.s. zamieszczane sa historie, ktore przydarzyty sie zwyktym
kobietom. Artykuty sg czesto pisane w pierwszej osobie i moga
mie¢ forme pamietnikow. Poruszajg tematy zwiagzane z prze-
zyciami osobistymi, relacjami spotecznymi i kontaktami inter-
personalnymi. Sg nacechowane emocjonalnie. Wprowadzajg
czytelniczke w intymny nastréj. Przedstawiajg Swiat w uprosz-
czony sposdb, czesto postuguja sie stereotypami. Dominuja
liczne poréwnania, naduzycia stylistyczne oraz pseudopoetyc-
kie metafory. M.r.l.s. to najczeSciej tygodniki i dwutygodniki,
rzadziej miesieczniki. Sg zaliczane do subsegmentu tematycz-
nej prasy adresowanej do kobiet. Na polskim rynku prasowym
pierwszym petnoprawnym i czesto przywotywanym periody-
kiem nalezagcym do segmentu m.r.l.s. byt tygodnik ,Kobie-
ta i Mezczyzna” (1990). Nastepnie dotgczyty do niego m.in.:
,Z Zycia Wziete”, ,Chwila dla Ciebie”, ,Sekrety Serca”, ,Suk-
cesy i Porazki”.

Dabrowska-Cendrowska 0. (2015), Ludzkie historie dobrze sie



sprzedajg. Magazyny typu true story - charakterystyka segmentu
prasowego, ,Rocznik Bibliologiczno-Prasoznawczy”, nr 18; Starczak-
-Wislicz K. (2010), ,Wstrzasajace wyznania, powiktane losy, mito$é
i cierpienie”, czyli wspétczesna polska prasa zwierzen, w: Swiat (z)
kolorowych czasopism, E. Zierkiewicz (red.), Wroctaw; Wodniak K.
(2004), Wspétczesna ,prasa serca” na polskim rynku prasowym,
w: W kregu prasy. Przeszto$é - teraZniejszo$¢ - przysztosé, t. 3,
G. Gzella, J. Gzella (red.), Toruh.

Olga Dabrowska-Cendrowska

Magazyny repertuarowe / Czasopisma telewizyjne
upowszechnione w 2. pot. XX w. czasopisma z programem te-
lewizyjnym, repertuarem stacji telewizyjnych, gtéwnie tygodni-
ki, funkcjonujace jako samoistne wydawniczo periodyki lub
dodatki do prasy codziennej (zazwyczaj wydania sobotnie).
Po transformacji ustrojowej ewoluowaty w strone magazynow
telewizyjnych. W Polsce powstaty z czasopism radiowo-telewi-
zyjnych, grupy periodykéw poswieconych radiu i telewizji (np.
»Antena”), zawierajgcych gtéwnie programy tych Srodkow ma-
sowej komunikacji. Do tej grupy periodykéw naleza: ,TV 14",
Jlelemax”, ,Program TV”.

Dabrowska-Cendrowska 0. (2020), Zmieniajgca sie rzeczywistos¢
polskiej prasy kobiecej (1989-2019), Kielce; Pisarek W. (2008),
Wstep do nauki o komunikowaniu, Warszawa.

Olga Dabrowska-Cendrowska

Magazyny telewizyjne (czasopisma repertuarowe)

(ang. ‘tv-guide’ - od pierwszego amerykanskiego magazy-
nu telewizyjnego) ilustrowane, wielkonaktadowe lub masowe
magazyny, gtownie tygodniki lub dwutygodniki, adresowane
zazwyczaj do zefiskiego odbiorcy. O preferowanej grupie do-
celowej m.t. Swiadczy jego zawarto$é, na ktorg - poza pro-
gramem telewizyjnym - sktadajq sie lakoniczne informacje
0 wybranych programach, treSci rozrywkowe dotyczace zycia
znanych postaci ze $wiata show-biznesu oraz réznego rodzaju
tamigtowki (krzyzowki, sudoku). Waznym komponentem sg tez
rozwijajace sie dziaty poradnikowe, ktérych obecno$é Swiad-
czy o postepujacej hybrydyzacji rodzajowej. M.t. petnig funk-
cje informacyjna, rozrywkowa i poradnikowa. Polskie m.t. maja
najczesciej charakter autonomicznych czasopism, jednak po-
jawiaja sie tezw formie dodatkéw do gazet. Do najbardziej zna-
nych polskich m.t. naleza: ,Tele Tydzien”, ,Tele Swiat”, ,Tele
Magazyn”. Niekwestionowanym liderem rynku jest ,Tele Ty-
dzied”, wydawany przez koncern Bauer Media Polska.

Dabrowska-Cendrowska 0. (2020), Zmieniajgca sie rzeczywistos¢
polskiej prasy kobiecej (1989-2019), Kielce; Pisarek W. (2008),
Wstep do nauki o komunikowaniu, Warszawa.

Olga Dabrowska-Cendrowska

Magazyny rozrywkowo-plotkarskie (yellow)

bogato ilustrowane, wielkonaktadowe lub masowe magazy-
ny, najczesciej tygodniki, rzadziej dwutygodniki, adresowa-
ne do kobiet powyzej 50. r.z., poruszajace tresci rozrywkowe,
Zwigzane z zyciem znanych postaci, prezentujgce czesto nie-
sprawdzone, sensacyjne informacje z zycia prywatnego i za-
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Mail Art / Sztuka poczty B

wodowego celebrytéw, aktorow, politykdw. Poza tematyka
celebryckg m.r.-p. zawierajg dziat poradnikowy z kataloga-
mi porad z zakresu pielegnacji zdrowia i urody, prowadzenia
gospodarstwa domowego, prawa itp. Porady maja charakter
instruktazowo-uzytkowy, ich celem jest utatwienie czytelnicz-
kom ich codziennego zycia. M.r.-p. to jeden z tematycznych
subsegmentow prasy adresowanej do kobiet. Petnig funkcje
rozrywkowg i poradnikowa. Nazywane bywajg takze ,prasa cza-
suwolnego”. Klasycznym przyktadem na polskim rynku praso-
wym jest tygodnik ,Zycie na Goraco”, wydawany przez koncern
Bauer Media Polska. Stat sie on punktem odniesienia dla po-
zostatych wydawcéw. Pierwowzorem ,Zycia na Goraco” byt nie-
miecki magazyn ,Wochenden”. Na brytyjskim i amerykarskim
rynku prasowym m.r.-p. nazywane sa takze celebrity gossip
magazines lub celebrity magazines. OkreSlenie to nawigzuje
do dziennikarstwa tabloidowego, sensacji, krzykliwych nagtow-
kow oraz instrumentalnego wykorzystywania znanych posta-
ci. M.r.-p. wywodza sie z yellow press (,26ttej prasy”).

Bajka Z. (2008), Historia mediéw, Krakdw; Dgbrowska-Cendrow-
ska 0. (2017), Magazyny rozrywkowo-plotkarskie na polskim ryn-
ku prasowym w latach 1994-2015 - charakterystyki segmentu
prasowego, ,Rocznik Historii Prasy Polskiej”, nr 1; King S. (2001),
Magazine Design That Works: Secrets of Successful Magazine De-
sign, Gloucester.

Olga Dabrowska-Cendrowska

Mail Art / Sztuka poczty

(niem. ‘Stiick’ egzemplarz, sztuka teatralna, utwér muzyczny;
fr. ‘poste’ poczta, przesytka; kalka ang. ‘Mail Art’, ‘Correspon-
dence Art’, ‘Exchange Art’) niesformalizowany, alternatywny
ruch artystyczny przesytajgcy droga korespondencyjna dzieta
rdznorodnie pojmowanej sztuki. Zaréwno poetyka dzieta, jak
i technika jego wykonania moga by¢ rozmaite (w gre wchodzg
np. absurdalne lub ostentacyjnie proste teksty literackie, liry-
ki, awangardowe rysunki, fotografie, kolaze, ale takze artziny),
jednak powinno miesci¢ sie ono w kopercie, niejednokrotnie
tez artystycznie wykonanej i adresowanej. Organizowano row-
niez akcje korespondencyjne polegajace na wysytaniu réznych
przedmiotow (buty, instrumenty muzyczne itd.), ktdre zyskiwaty
tym sposobem range estetyczna. Uczestnicy M.A. uwazali, ze
ich dziatania sprzyjaja ekspresji ich osobowosci, wymianie my-
§liiidei oraz przezwyciezaniu niepotrzebnych spotecznych ba-
rier (politycznych, prawnych iin.). Dla uczestnika ruchu istotne
jest zaréwno tworzenie dziet i ich rozsytanie, jak i przesytanie
dalej dziet weze$niej otrzymanych. U podstaw M.A. (na pocz.
. 50. XX w.) lezy dziatalno$¢ nowojorskiego artysty Raya John-
sona (1929-1995), zatozyciela sieci korespondencyjnej New
York Correspondence School of Art (1962-1973). W1. 80. -
wskutek rozpowszechnienia kserokopiarek - nastgpit gwat-
towny rozwdj kierunku, co zaowocowato prébami reformy (np.
tzw. turyzm - uzupetnienie M.A. o kontakty bezpo$rednie). Pol-
ski M.A. prawdopodobnie zapoczatkowat we wezesnych 1. 70.
awangardowy tworca, konceptualista B. Wisniewski, a konty-
nuowali na pocz. |. 80. - T. Sikorski i K. Skiba. Jako pierwszych
tworcow wymienia sie takze A. Partuma (tzw. Biuro poezji) oraz
A. Kostotowskiego i J. Koztowskiego (projekt ,,Sie¢” 21971 r.).



B Mainstreaming

W . 90. zyskata popularno$é nowa postac sztuki poczty - tzw.
e-mail art, kontynuujacy cele i metody M.A. przy zmianie no-
$nika, ktory znacznie spotegowat techniczne mozliwosci takiej
korespondenciji.

Bobilewicz G. (2006), Poszukiwania form komunikacji - sztuka pocz-
ty, »Studia z Filologii Polskiej i Stowianskiej”, nr 41; Dziamski G.
(2002), Sztuka u progu XXI wieku, Poznan.

Wojciech Kajtoch

Mainstreaming

(ang. ‘main’ gtéwny; ‘stream’ nurt) zjawisko wtgczania okreslo-
nychidei, postaw, wartosci do gtéwnego nurtu Zycia spoteczne-
go, politycznego, kulturalnego itp., ktdre nie miaty charakteru
dominujacego. M. w pierwszej fazie ma na celu upowszech-
nienie wiedzy o jakiejs sferze, a nastepnie wdrozenie praktycz-
nych rozwigzan, ktore przeniosa do gtéwnego, przewazajacego
nurtu idee, postawy, wartoSci (a nawet produkty), niebedace
dotychczas powszechnie znanymi i akceptowanymi. Terminu
tego uzywa sie w odniesieniu do np. edukacji 0séb z niepet-
nosprawnosciami w szkotach integracyjnych, a takze polity-
ki rownosci pici (gender mainstreaming), kiedy promuje sie
rozwigzania zapewniajace rowny dostep kobiet i mezczyzn do
okreslonych stanowisk lub réwnowage w prezentowaniu obu
ptci w mediach. M. ma na celu zapewnienie rownosci szans. M.
moze mieé charakter horyzontalny, gdy promuje sie wdrazanie
dobrych praktyk przez rdzne instytucje we wskazanej dziedzi-
nie, lub wertykalny, gdy podejmuje sie dziatania systemowe
(np. przy zaangazowaniu politykow), wprowadzajace regula-
cje prawne, administracyjne, odno$nie do wskazanej dzie-
dziny. Media mainstreamu oznaczajg media gtéwnego nurtu,
do ktorych dostep jest powszechny, reprezentujg one réwniez
poglady ogdlnie wyznawane przez wigkszo$¢ spoteczenstwa.
Przeciwienstwem sg media niszowe, alternatywne, reprezen-
tujgce mniejszosé.

Fratczak A. (red.) (2014), Gender mainstreaming w polskim dyskur-
sie medialnym, Krakéw; Gtuszek-Szafraniec D., Brzoza K. (2019),
Rownos$¢ ptci w ustawodawstwie medialnym. Przypadki Hiszpanii
i Polski, ,Studia Medioznawcze”, nr 2.

Dagmara Gtuszek-Szafraniec

Majatkowe prawa autorskie

majatkowe prawa podmiotowe bezwzgledne chronigce in-
teresy ekonomiczne twarcy lub innych uprawnionych, zwig-
zane z utworem w rozumieniu art. 1 pr. aut. Geneza m.p.a.
jest identyczna, jak prawa autorskiego w ogble, albowiem
poczatkowo ochronie podlegaty wytacznie interesy majatko-
we tworcow, za$ idea ochrony aspektéw osobistych pojawi-
ta sie dopiero w XIX w. Istotg m.p.a. jest zapewnienie tworcy
monopolu (wytaczno$ci) na eksploatacje dzieta (korzystanie
Z niego i rozporzadzanie nim). Poza przypadkami dozwolone-
g0 uzytku prywatnego lub publicznego i innymi wyjgtkami, to
tworca (lub jego nastepca prawny) jest uprawniony zaréw-
no do decydowania o tym, czy i kto bedzie korzystat z jego
utworu i na jakich zasadach, jak i uzyskiwania wynagrodze-
nia z tego tytutu. M.p.a. powstajq pierwotnie na rzecz twor-
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cy w chwili ustalenia utworu. Ich podstawowe istotne cechy
sg nastepujgce: 1) majatkowy charakter; 2) zbywalnosé; 3)
dziedziczno$é; 4) ograniczony czasowo charakter (ochrona
trwa zasadniczo 70 lat po $mierci twércy). M.p.a. sg przed-
miotem obrotu, moga zostaé przeniesione na rzecz innego
podmiotu, byé przedmiotem licencji lub innej umowy (np.
dzierzawy). W zakresie m.p.a. kluczowe znaczenie ma poje-
cie pdl eksploatacji, czyli wyodrebnionych z punktu widze-
nia technicznego i ekonomicznego sposobdw korzystania
z utworu, takich jak zwielokrotnienie egzemplarzy utworu,
obrét egzemplarzem czy jego komunikowanie w inny (niema-
terialny) sposéb. Naruszenie m.p.a. skutkuje odpowiedzial-
noscig zaréwno cywilna, jak i karng. W ramach tej pierwszej
tworca moze domagac sie: zaniechania dalszych naruszen
tych praw, usuniecia skutkéw tego naruszenia, naprawienia
szkody (na zasadach ogdlnych lub poprzez zaptate stosow-
nego odszkodowania) i wydania uzyskanych korzysci.

Traple E. (2017), Autorskie prawa majgtkowe, w: Prawo Autorskie.
System Prawa Prywatnego, t. 13, J. Barta (red.), Warszawa.
Adam Pazik

Makeover Show

(ang. ‘make over’ zmienia¢, przerabia¢, metamorfoza; ‘show’
pokaz, przedstawienie, takze audycja telewizyjna) odmiana
magazynu telewizyjnego typu reality show polegajgcego na ra-
dykalneji szybkiej metamorfozie, transformacji, spektakular-
nym przeobrazeniu 0s6b (pod wzgledem wygladu, wagi, stylu,
urody itd.) badz obiektdéw, takich jak dom, mieszkanie (lub ich
cze$cei) czy ogréd (sposéb organizacii i czystosé). Stacja tele-
wizyjna emitujgca M.S. umozliwia te przemiane i przeprowa-
dza jg przed audytorium widzéw. M.S. wspétfinansowany jest
czesto przez firmy lokujgce w nich swoje produkty (m.in. me-
ble, artykuty gospodarstwa domowego, kosmetyki) badz ustugi
(m.in. telekomunikacyjne). Do najpopularniejszych M.S. nale-
z7a: ,Nasz nowy dom” (Polsat), ,Totalne remonty Doroty Szelg-
gowskiej” (TVN), ,Zacznij od nowa” (TVP).

Lisowska-Magdziarz, M. (2012), Feniksy, tabedzie, motyle. Media
i kultura transformacji, Krakow; Siwek J. (2015), Telewizyjne opowie-
sci transformacyjne - miedzy misjg a rozrywka. Analiza retoryczna
przekazu gatunku makeover show, ,Res Rhetorica”, nr 3.

Olimpia Gorska

Makieta

(fr. ‘maquette’ szkic) graficznie przedstawiony plan / wzér roz-
mieszczenia na pojedynczej kolumnie lub stronie tresci, foto-
grafii i elementdw graficznych oraz reklam i ogtoszen pisma.
Zwana jest rowniez lustrem / schematem konkretnego numeru
pisma. Jest podstawowym narzedziem pracy projektantow /
redaktorow technicznych prasy i stron internetowych. Schemat
rozmieszczenia kazdego z blokow tekstowych i graficznych stro-
ny / kolumny pisma moze by¢: 1) tworzony w oparciu 0 wcze-
$niej wykorzystywany i zachowany w bibliotece DTP wydawcy
szablon, na ktérym redaktorzy ,makietuja” nowe materiaty
dziennikarskie; 2) wybierany sposroéd schematéw udostepnia-
nych w intranetowej sieci redakcyjnej dziennikarzom, wowczas



narzedzie DTP staje sie edytorem tekstu; 3) odrecznym, przy-
blizonym, tworzonym w skali 1:1 szkicem rysunkowym kazdej
strony / kolumny pisma.

Flasinski K. (2021), Algorytmy i big data w mediach i dziennikarstwie
prasowym, Szczecin; Harrower T., EIman J.M. (2013), The Newspa-
pers Designer’s Handbook, Seventh Ed., New York; Niczyperowicz A.
(red.) (2001), Dziennikarstwo od kuchni, Poznan.

Paulina Olechowska

Makietowanie

(fr. ‘maquette’ szkic) jeden z etapdw przygotowania do dru-
ku materiatu po adiustacji; rozplanowanie (szablon) przysztej
kolumny druku na podstawie szpigla (spisu tytutéw i liczby
tamow), objetosci materiatu tekstowego oraz liczby i rozmia-
réw klisz wechodzacych do numeru. Makieta kolumny zalezy
od liczby wierszy petitowych pomnozonych przez liczbe ta-
moéw obliczonych dla tej kolumny i catego numeru gazety na
podstawie liczby wierszy poszczegblnych artykutow i notatek,
zuwzglednieniem liczby, ksztattu i uktadu klisz oraz miejsca ty-
tutéw i linii. Rodzaje m.: 1) $lepe - szkicowy plan rozmieszcze-
nia materiatu tekstowego oraz klisz; 2) na podstawie starego
numeru gazety; 3) w postaci siatki linii podtuznych oznacza-
jacych granice tamow. Tradycyjnie m. byto wykonywane przez
redakcje gazety, po czym gotowg makiete przesytano do dru-
karni, gdzie na jej podstawie redaktor techniczny oraz metram-
paz (drukarz tamigcy kolumne) wykonywali skfad i tamanie.
Obecnie makiete projektuje wyspecjalizowany twérca szaty
graficznej gazety, a pozostate prace wykonywane sg z wyko-
rzystaniem programu DTP. Cechy nowoczesnej makiety gazety
(na przyktadzie ,Gazety Wyborczej”): wyrazny, uporzadkowany
i spojny uktad tresci, zapewniajacy przejrzystos¢ i czytelnosé;
podziat treci - cze$é newsowa, dziaty i sekcje specjalne (np.
siemat Dnia” - wybrany przez redakcje dziennika, omawiany
w komentarzach, cytatach czy opiniach rozméwcéow); czesé
przeznaczona dla dtuzszych form dziennikarskich (np. ,Opi-
nie”, ,Kultura”, ,Nauka” i ,Reportaz”) oraz sekcja poradniko-
wa. Zmiana ukfadu i wygladu m. (redesign) dokonywana jest
ze wzgledu na postep techniki wydawniczej, nowe trendy w ty-
pografii i projektowaniu graficznym gazet oraz w odpowiedzi na
wymagania czytelnikéw. Nowoczesny projekt graficzny gazety
umozliwia redaktorom wigkszg swobode i lepszg ekspozycje
tematéw newsowych, za$ powiekszona / prostsza czcionka,
wieksze przestrzenie w projekcie poszczegdlnych stron oraz
lepiej eksponowane fotografie utatwiajg czytelnikom odbiér
i zwiekszajq atrakcyjnosé gazety.

Kafel M. (1970), Wazny problem: grafika prasy, ,Zeszyty Prasoznaw-
cze”, nr 1; Makarenko V. (2018), Nadcigga postkomorkowa przy-
szto$¢, ,Gazeta Wyborcza”, 31.12.2018; Malinowska T., Syta L.
(1977), Redagowanie techniczne ksigzki, Warszawa.

Dorota Kamisinska

Making of

(zang. robienie z) film dokumentalny, czesto dokument mon-
tazowy, ukazujacy proces produkcji danego filmu czy serialu.
Poza zdjeciami z planu, realizowanymi specjalnie jako backsta-
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Maty realizm W

ge, zawieraC moze fragmenty gotowego filmu / serialu, wywia-
dy z tworcami, filmowe relacje z premiery, reakcje publiczno$ci
itd. M.o. wykorzystywany jest w celach marketingowych i pro-
mocyjnych danej produkgji filmowej lub telewizyjnej. Niekie-
dy M.o. pojawia sie na rynku ksiegarskim w formie aloumu
zdjeciowego albo wspomnien z realizacji filmu czy serialu.
W czasach klasycznego kina M.o. pojawiat sie w kronikach fil-
mowych jako zapowiedZ nowego filmu. Od I. 90. XX w. na ryn-
ku konsumenckim zazwyczaj uatrakcyjniat wydanie filmu na
DVD, dotaczany jako dodatek / bonus do ptyty. Niektdre z M.o.
ujawniajgcych kulisy produkciji istniejg we wspotczesnej au-
diosferze jako niezalezne filmy dokumentalne, np. The Matrix
Revisited (2001), kt6ry ukazat sie na kasetach VHS i ptytach
DVD. Publiczno$é moze ogladac filmy Making of... albo Behind
the Scenes of... réwniez na kanale YouTube. Duzg popularno-
Scig ciesza sie nadal kulisy produkcji ukazujgce rézne aspek-
ty realizacji filmu (w tym efekty specjalne), np. The Making of
Star Wars - 1977 Documentary ma ponad 1,8 min wySwie-
tlen, Behind the Scenes of Star Wars: The Original Trilogy ILM
Special Effects Makers - ponad 4,7 min, a Game of Thrones:
The Frozen Lake (HBO) - ponad 11 min wySwietlen. Polskie
m.o. na YouTube tez zyskujg popularno$é (np. Znachor - ta-
jemnice filmowego planu ma 1,2 min wy$wietlen, a Ogniem
i mieczem - kulisy superprodukcji ponad 625 tys.). Rodzime
produkcije telewizyjne prébujg podtrzymac zainteresowanie wi-
dzéw, wykorzystujac m.o. - np. na stronie internetowej serialu
M jak mito$¢ jedna z zaktadek to Kulisy serialu, gdzie w kilku-
minutowych odcinkach omawiane sg sytuacje z serialu czy
pogtebiane informacje o bohaterach.

Ohmart B. (2019), Get That Cat Outa Here: Behind the Scenes of My
Favorite Films, Albany; Rowlands C. (2016), The Complete Guide to
Movies Behind the Scenes, Sandy Creek.

Urszula Jarecka

Maly realizm

technika prozatorska dominujgca w polskiej literaturze przeto-
mu l. 50.i60. XX w. (,mata stabilizacja”), ktérg charakteryzu-
jg: banalny, czesto ,niski” temat, potoczny styl oraz skupienie
na detalu obyczajowym przy jednoczesnym uchyleniu sie au-
tora od diagnozy spotecznej (w przeciwienstwie do operuja-
cych panoramg arcydziet dojrzatego realizmu). M.r. to jeden
z przyktadow zamazywania granicy miedzy beletrystykq (po-
wies¢ Srodowiskowa) a reportazem. Przedstawicielami m.r.
w literaturze byli m.in.: M. Htasko, M. Nowakowski, M. Pat-
kowski i A. Brycht (pokolenie ,Wspoétczesnosci”) czy A. Au-
gustyn (najczesSciej kojarzona z m.r. powieS¢ Orzet i orzetek).
Niefikcjonalny m.r. dominuje w reportazu krajowym, czesto
prowincjonalnym. Np. R. Kapuscifski w Domu (Busz po pol-
sku, 1962) zauwaza: ,Takie oto sprawy nizam sobie w notesie.
Drobiazg, maty realizm, sardynki”. H. Krall zatytutowata Maty
realizm (w zbiorze Katar sienny, 1981) reportaz, ktorego te-
matem jest dziefi z zycia chtoporobotnika. Krytycy literaccy na-
zywali m.r. ,realizmem naiwnym”, sprowadzajac technike do
»opisywactwa, braku syntezy” (J. Pieszczachowicz, Czy maty re-
alizm?) i epatowania naturalizmem. Przez medioznawcow m.r.
oceniany jest pozytywnie jako dobry sposéb na przechytrzenie



B MAN

cenzury. M. Szejnert w rozmowie z Z. Krél dla ,,Dwutygodnika”
(04/2009) objasniata: ,Nie moglismy pisa¢ o przyczynach,
mogliSmy tylko o skutkach, a skutki byty widoczne w postaci
matych wydarzen, przedmiotow, drobnych sytuacji, dlatego ten
maty realizm w Polsce tak sie rozwinagt”. A. Kaliszewski zwra-
ca uwage na wzbogacanie poetyki m.r. w reportazu o wielkg
metafore i parabole (nadwyzka reporterska). Wspétcze$nie
elementy m.r. i banalizmu mozna odnalez¢ w opisach podré-
Zy prowincjonalnych, np. Polsce przydroznej P. Mareckiego
(2020) czy Nie ma i nie bedzie M. Okraski (2022).

Kaliszewski A. (2020), Od ,matego realizmu” do ,wielkiej metafo-
ry”. Obraz czaséw PRL-u w reportazach Hanny Krall, ,Rocznik Hi-
storii Prasy Polskiej”, z. 3; Kajtoch J., Skérnicki J. (1967), Czy ,maty
realizm”?, Warszawa; Piechota M. (2015), Bohater ,matego reali-
zmu” - zwykty cztowiek w reportazach Matgorzaty Szejnert (,My,
wiasciciele Teksasu”), ,Zeszyty Naukowe KUL”, nr 2.

Izabella Adamczewska

MAN

(ang. ‘Metropolitan Area Network’ miejska sie¢ komputerowa)
sie¢ komputerowa, ktora swoim zasiegiem obejmuje okre$lona
aglomeracje lub miasto. Tego rodzaju sieci sg projektowane
dla duzych organizacji rzadowych, ktére potrzebujg szybkiej
i bezpiecznej wymiany danych miedzy okre$lonymi lokalizacja-
mi, np. w ramach danej miejscowosci. Sie¢ MAN moze stuzy¢
jako dostawca ustug internetowych (Internet Service Provider -
ISP). W tego typu sieciach do potaczefn miedzy jednostkami
(urzadzeniami) wykorzystywany jest przede wszystkim $wia-
ttowad. Sie¢ MAN taczy w swojej strukturze sieci LAN.

Jedryczek D. (2015), MAN Wroctaw - siec, ktéra pozwala miastu
stac sie nowoczesnym, ,Przeglad Komunikacyjny”, nr 4; Nowicki K.,
WozZniak J. (2002), Sieci LAN, MAN i WAN - protokoty komunikacyj-
ne, Warszawa.

Tomasz Warzocha

Manga

(jap. ‘man’ po$piesznie, improwizowany; ‘ga’ obrazek, szkic,
ilustracja) japonski komiks, ktdrego poczatki siegaja Xll w., sil-
nie zwigzany z japonska tradycjg ozdabiania rycin (drzeworyt).
Po raz pierwszy terminem tym postuzyt sie najprawdopodob-
niej K. Hokusai na okre$lenie wyrytych w drewnie satyrycz-
nych ilustracji i karykatur. Jako ojca m. najczesciej uwaza sie
jednaky. Kitazawe. Najwazniejszym przedstawicielem m. w jej
obecnym ksztatcie jest 0. Tezuka, kt6ry zarazem spopularyzo-
wat ten gatunek poza granicami Japonii i ktorego uwaza sie za
japonski odpowiednik W. Disneya. Oryginalne japonskie m.
utrzymane sg w kolorystyce czarno-biatej (wyjatek stanowié
moga same oktadki zeszytow). W przeciwienstwie do komik-
sOw europejskich czytane sg od prawej do lewej strony. Popu-
larng cechg charakterystyczng stylu m. jest przedstawianie
bohateréw z przesadnie duzymi oczami oraz nieproporcjonal-
nie matymi wzgledem nich ustami. Wymienia sie cztery gtow-
ne gatunki m.: josei, shojo, hentai, ecchi. W Polsce pierwsze
m. pojawity sie ok. 1996 r. nakladem wydawnictwa Japonica
Polonica Fantastica (za pierwszy zeszyt uwaza sie AZ do nieba
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. Riyoko). W tym samym czasie i latach kolejnych popularno$é
zyskiwaty takze animowane ekranizacje m., z ktérych najpo-
pularniejsze to przede wszystkim Dragon Ball, Czarodziejka
Z Ksiezyca, Pokemony (emitowane m.in. przez stacje: Polo-
nia 1, RTL 7, Polsat).

Zob. Kultura popularna.

Kurc B. (2021), Komiks - opowiadanie obrazem. Od narracji do
znaku, wyd. V, Koluszki; Szytak J. (2016), Cos wiecej, czegos mniej.
Poszukiwanie formuty powieSci graficznej w komiksie 1832-2015,
Poznan; Zimowska S., Japoriskie komiksy - skad sie wzieta manga
i dlaczego stata sie fenomenem?, www.damagier.pl/popkultura.
tukasz Androsiuk

Manipulacja

(tac. ‘manipulatio’ manewr, fortel, podstep) forma wywiera-
nia wplywu na poglady i zachowania 0s6b, obejmujaca tak-
ze ksztattowanie i przeksztatcanie ich postaw, dokonywana
poza ich Swiadomoscia przez wykorzystanie jakich$ okolicz-
nosci. Jej celem moze byé zdezorientowanie odbiorcy, zdoby-
cie wptywu i wtadzy lub udowodnienie swoich racji; zazwyczaj
skutkuje szkodg dla podmiotu zmanipulowanego. W odnie-
sieniu do tresci przekazéw medialnych moze obejmowac np.:
ukrywanie lub przeinaczanie faktow, podawanie interpretacji
zamiast informacji, a takze zabiegi zwigzane z edycjg mate-
riatéw (wyrywanie fragmentéw wypowiedzi z kontekstu, foto-
montaze, odpowiednie kadrowanie czy montowanie); moze
byé réwniez skutkiem nieprzestrzegania zawodowych stan-
dardow etycznych. Przyktadem m. jest przedstawianie agresji
i przemocy w sposdb nadmiernie sensacyjny, co jest efektem
komercjalizacji mediow i traktowania informacji jako towaru,
a nie dobra spotecznego. Przeciwiefistwem m. jest dochowy-
wanie kompleksowosci i integralnosci informacji podczas jej
przekazywania.

Gackowski T., Dziedzic J. (red.) (2012), Manipulacja w mediach. Me-
dia 0 manipulacji, Warszawa; Kononiuk T. (2018), Rzetelne dzienni-
karstwo. Aksjologia i deontologia, Warszawa; ltowiecki M. (2003),
Krzywe zwierciadto. O manipulacji w mediach, Lublin; Mrozowski M.
(2020), Przenikanie mediéw. Ewolucja mediéw a przemiany tadu
spotecznego, Warszawa.

Dagmara Sidyk

Manipulacja jezykowa

takie uksztattowanie wypowiedzi przez nadawce, aby wpty-
wata ona na poglady lub zachowanie odbiorcy bez jego
wiedzy. M.j. to postepowanie wbrew etyce jezykowej, czy-
li komunikacji opartej na wzajemnym szacunku, prawdzie
i szczero$ci. Dzieki m.j. nadawca chce osiggnaé korzysé bez
wzgledu na dobro odbiorcy, a nawet ze szkoda dla niego,
wykorzystujac przy tym odpowiednie $rodki jezykowe i po-
zajezykowe sposoby manipulacji. Wsrdd tych pierwszych wy-
mienié mozna np.: uzywanie okreslen etykietujacych (,Nasi
przeciwnicy to oszusci i dyletanci”), stosowanie eufemizmoéw
dla nazwania faktéw niewygodnych dla nadawcy (,kreatywna
ekonomia” zamiast ,,0szustwo podatkowe”), tworzenie wypo-
wiedzi w pierwszej osobie liczby mnogiej w celu stworzenia



wspolnoty dosSwiadczen z odbiorcg, stawianie podchwytli-
wych pytan, wykorzystywanie stownictwa nacechowanego
emocjonalnie (,Miejcie sie na bacznosci! Nadcigga zagta-
da $wiata, ktory znacie!”). Taki przekaz poteguja $rodki po-
zajezykowe, jak np.: zastraszanie badz chwalenie odbiorcy,
wy$miewanie, pomijanie niewygodnych informacji, powoty-
wanie sie na niesprawdzone wiadomosci badz fatszywych
ekspertéw. Nagromadzenie tego typu zachowan odnalezé
mozna m.in. w wypowiedziach propagandowych czy no-
womowie. M.j. nie nalezy myli¢ z perswazjg, ktdra nie jest
zabiegiem nieuczciwym, a odbiorca wie, Ze jest do czegos$ za-
checany lub przekonywany. Funkcja perswazyjna wypowiedzi
charakterystyczna jest m.in. dla jezyka w reklamie.

Bralczyk J. (2000), Manipulacja jezykowa, w: Dziennikarstwo i Swiat
mediéw, E. Chudzinski, Z. Bauer (red.), Krakéw; 0z6g K. (2001), Pol-
szczyzna przetomu XX i XXI wieku. Wybrane zagadnienia, Rzeszéw;
Wierzbicka E. (2006), ABC dobrego méwcy, w: Polszczyzna na co
dzieri, M. Banko (red.), Warszawa.

Anna Surendra

Mansplaining

(ang. ‘man’ mezczyzna; ‘explain’ ttumaczyc) zjawisko kultu-
rowe 0 zabarwieniu pejoratywnym oznaczajace objasnia-
nie kobiecie przez mezczyzne zagadnien, w ktérych kobieta
ma rownorzedne lub wieksze kompetencje niz objasniaja-
cy mezczyzna. Ttumaczacy Swiat mezczyzna czesto w swo-
im objasnianiu stosuje nieuprawnione uproszczenia, jest
nadmiernie pewny siebie i protekcjonalny. W rozszerzonym
znaczeniu m. oznacza przybieranie przez mezczyzne pobtaz-
liwego tonu wypowiedzi w dyskursie realizowanym w kazdym
audytorium bez wzgledu na pte¢ czy wiek. M. jest zjawiskiem,
ktére oznacza rutynowe postrzeganie kobiet (nawet eksper-
tek) w dyskursie publicznym za mniej wiarygodne, a ich opi-
nie i diagnozy bywajg uznawane dopiero po symbolicznym
zatwierdzeniu ich przez mezczyzn. Cechy charakterystyczne
m. w dyskursie publicznym: 1) sposdb zwracania sie do roz-
méwcy - pomijanie tytutéw naukowych, uzywanie wytgcz-
nie imienia, zdrobnien lub okreslen infantylizujacych (np.
ztotko, misiaczku); 2) uzurpowanie prawa do decydowa-
nia, w jaki sposéb i 0 czym mozna méwi¢; 3) parafrazowa-
nie wypowiedzi rozméwczyni, przedstawianie jej jako swojej,
oryginalnej mysli. M. pochodzi od angielskiego czasownika
splain, uzywanego od ponad 200 lat w potocznej wymowie
stowa pdznosrednioangielskiego. Do wspétczesnego obie-
gu kulturowego weszto w 2008 r. za sprawg R. Solnit i jej
eseju Men Explain Things to Me: Facts Don’t in Their Way
(opublikowanego na stronie TomDispach.com). Polskie ttu-
maczenia tego terminu sg nastepujace: 1) ,panjasnianie”
(pan + objasniaé, autorka jest ttumaczka A. Dzierzgowska);
2) ,mesplikacja” (autorkg jest pisarka A. Graff); 3) ,ttuma-
czyzm”; 4) ,onjasnianie”. M. zrodzit rownolegte konstrukcje
typu: womansplaining, whitesplaining, rightsplaining, goy-
splaininig czy damonsplayning (np. D. Trump podczas jednej
z debat prezydenckich przerywat wypowiedzi i w sposéb pro-
tekcjonalny traktowat H. Clinton; zachowania J. Kaczynskiego
w stosunku do B. Szydto, gdy petnita urzad premiera).
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Maratony katastrof W

SolnitR. (2017), Mezczyzni objasniajg i $wiat, ttum. A. Dzierzgowska,
Krakow; Wroblewska M. (2018), www.martawroblewska.pl
Matgorzata Bulaszewska

Manuskrypt

(fac. ‘manus’ reka; ‘scribere’ pisac) tekst reczny lub maszy-
nowy przygotowany do druku. Etapy przygotowania m. do
sktadu: 1) adiustacja merytoryczna, stylistyczna i jezykowa;
2) adiustacja techniczna, z podaniem szeroko$ci tamu, stopnia
wielko$ci pisma oraz wyréznief w tekscie; 3) wskazéwki do-
tyczace strony graficznej, zzachowaniem harmonii przyjetych
regut stylu formatowania; 4) obliczanie przez ustalenie liczby
wierszy przypadajgcych na strone, liczby liter przypadajacych
na wiersz oraz powierzchni ilustracji w cm?2, pozwalajace wyli-
czyé liczbe kolumn publikacji. Objeto$é catego numeru gaze-
ty oblicza sie w arkuszach sktadu wedtug algorytmu.

Trzaska F. (1976), Poradnik redaktora, Warszawa.
Dorota Kamisinska

Maratony katastrof

(ang. ‘disaster’ katastrofa; ‘marathon’ maraton) termin ten
do nauki o komunikowaniu wprowadzita T. Liebes, uczenni-
ca E. Katza i D. Dayana, ktéra ich koncepcje wydarzeh me-
dialnych uzupetnita opisem nowego gatunku narracyjnego,
dominujgcego w telewizyjnych i radiowych raméwkach tuz
po podaniu pierwszych informacji o tragicznym wydarzeniu.
M.k. rozpoczynajg sie od pierwszego newsa o zamachu, ka-
taklizmie, wypadku, w ktorym byto wiele ofiar $miertelnych.
Telewizje zawieszajg codzienng ramoéwke i przez kilkadzie-
sigt godzin lub kilka dni pokazujg krwawe obrazy (czesto te
same), za$ powtarzane nieustannie opowie$ci ofiar, Swiad-
kow i ekspertéw podsycajg emocje. Podobnie jak wydarzenia
medialne m.k. gromadzg wielu odbiorcow, ktérym udziela
sie atmosfera niepokoju 0 to, co jeszcze sie wydarzy. Powta-
rzane na antenie dramatyczne stowa, pokazywane krwa-
we obrazy w telewizji i na portalach internetowych poteguja
wrazenie chaosu. Strach i napiecie towarzyszace relacjono-
wanym na zywo tragicznym wypadkom (lub dramatycznym
akcjom ratunkowym) sg charakterystyczna cechg m.k. w me-
diach, ktore czesto poprzedzajg ogtoszenie przez wiadze za-
toby narodowej. Wczesniej telewizja rozpoczyna nadawanie
w trybie zatobnym (live mourning mode), a m.k. wynikaé
moze z potrzeby informowania odbiorcéw o rozwoju wypad-
kow oraz stworzenia przestrzeni do przezywania zatoby, ktéra
nierzadko réwniez jest zmediatyzowana (zatoba w mediach).
Przyktadem m.k. w Polsce byty relacje z katastrofy budow-
lanej w Katowicach w 2006 r. czy katastrofy smolenskiej
w 2010 r. M.k. o zasiegu globalnym byty relacje z zamachdw
terrorystycznych, 11.09.2001 r.

Hodalska M. (2014), Wydarzenia medialne i maratony katastrof -
jak trauma i terror zmieniajq teorie komunikacji, ,Zeszyty Pra-
soznawcze”, nr4; Liebes T. (1998), Television’s Disaster Marathons:
A Danger for Democratic Processes?, w: Media, Ritual and Identity,
T. Liebes, J. Curran (red.), London.

Magdalena Hodalska



B Margines

Margines

(tac. ‘margo’ brzeg, kraniec) niezadrukowane obszary poza
krawedziami kolumny ksigzki i gazety. Na m. wptywajg roz-
miary stronicy oraz rozmieszczenie na niej kolumny druku (sy-
metryczny lub asymetryczny uktad typograficzny). Funkcje m.:
obramowanie kolumny, scalanie kolumny ze stronicg, scalanie
wzajemne stronic widzacych sie, oddzielenie tekstu od jego
otoczenia, ochrona kolumny, miejsce umieszczania pagin. Ro-
dzaje m.: 1) o zdalnym ksztafcie - tekst podaza za ksztattem
grafiki lub innego elementu na stronie; 2) oddzielajacy - pio-
nowy pas $wiatta oddzielajgcy tamy tekstu na stronie. Wymiary
oraz proporcje m. stanowia integralng cze$é stylu, a jedno-
cze$nie wynikaja z decyzji praktycznych. Czynniki wptywajace
na m.: sktad i przycinanie zadrukowanych arkuszy powoduje
zwezenie zewnetrznych m. stronic; proces introligatorski po-
woduje zmniejszenie m. grzbietowych.

Mitchell M., Wightman S. (2012), Typografia ksiazki. Podrecznik
projektanta, przet. D. Dziewonska, Krakow.
Dorota Kamisinska

Marka

nazwa, pojecie lub kombinacja tych elementéw stworzona
w celu oznaczenia produktu lub ustugi danego producenta
i odréznienia go od produktow lub ustug konkurencji. M. wy-
stepuje w co najmniej trzech znaczeniach: 1) jako oznaczenie
pozycji asortymentowej produktu, linii produktu lub catego
asortymentu oferowanego przez firme; 2) jako synonim znaku
towarowego w obszarze prawa (znakiem towarowym jest zare-
jestrowany identyfikator zaprezentowany w postaci graficznej);
3) jako skrét mySlowy o wartosciujacym odcieniu, ktory ozna-
cza rynkowy wizerunek produktu lub ustugi, zestawu produk-
téw, organizacji, osoby, ktéra je oferuje. Ostatnie znaczenie
czesto uzupetniane jest o emocje jako istotny, a czasami na-
wet kluczowy, atrybut m. Gtéwne funkcje m.: 1) identyfikacyj-
na - pozwala na odrdznienie przez konsumenta produktu lub
ustugi od konkurencji; 2) gwarancyjna - standaryzacja jakoSci
posiadanej przez produkt lub ustuge; 3) promocyjna - zwia-
zana z wykorzystaniem m. w sferze komunikacji. Kryteria sity
m.: wysoki udziat m. w rynku, wysoki wskaznik Swiadomosci
istnienia m., przypisywanie m. przywddztwa, elastyczno$é ce-
nowa m., ponadregionalny charakter m., okres obecnosci m.
na rynku, charakter rynku m., dtugofalowy trend warto$ci m.,
skala wsparcia m. dziataniami marketingowymi, wrazliwo$¢
na m., ochrona praw m.

Konczak J., Bylicki P. (2018), Marka korporacyjna i jej komunikacja,
Warszawa; Kotarbifiski J. (2021), Marka 5.0., Warszawa; Mruk H.,
Rutkowski I. (1995), Strategia produktu, Warszawa; Witek-Hajduk
M.K. (2001), Zarzadzanie markg, Warszawa.

Monika Kaczmarek-Sliwiriska

Marketing

definiowany jako zarzadzanie korzystnymi, a wiec przynosza-
cymi zysk, relacjami z klientem. Celem marketingu jest wy-
tworzenie okre$lonych warto$ci dla klientéw i otrzymywanie
od nich w zamian okre$lonych warto$ci. Realizacja dziatan
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marketingowych jest dziataniem strategicznym, planowym.
M. okre$lany jest takze jako proces zarzadczy, ktorego za-
dania koncentruja sie na identyfikacji, przewidywaniu oraz
zaspokajaniu wymagan klienta tak, aby proces ten byt zy-
skowny dla organizacji. Zadanie to zostanie zrealizowane,
gdy proces m. przeprowadzony bedzie lepiej niz proces kon-
kurencji. Pie¢ gtownych rél m.: 1) proces zarzadczy; 2) filozo-
fia biznesu; 3) proces wymiany; 4) narzedzie zaspokajania
potrzeb klientdw; 5) katalizator zmian. Zakres instrumentéw
nie jest tu jednorodny, w zwiazku z czym obserwuje sig rozwoj
réznych ujeé. Najpopularniejsze to: 4P (ang. product, price,
place, promotion, czyli produkt, cena, miejsce, promocja),
4C (ang. customer value, cost, convenience, communica-
tion, czyli potrzeby i pragnienia klienta, koszt dla klienta, wy-
goda zakupu, dostarczanie informacji) i 7C (4P poszerzone
o0 personel, Swiadectwo materialne - warunki fizyczne, pro-
cesy - procedury, metody dziatania).

KotarbinfskiJ. (2021), Marka 5.0., Warszawa; Kotler P., Armstrong G.
(2016), Marketing. Wprowadzenie, Warszawa; Rosa G. (2016), Mar-
keting XXI wieku, w: Marketing przysztosci od ujecia tradycyjnego
do nowoczesnego, |. Ostrowska, J. Penc, G. Rosa (red.), Warszawa.

Monika Kaczmarek-Sliwiriska

Marketing bezposredni

forma komunikowania, w ktrej firma / organizacja komuni-
kuje sie z klientami i interesariuszami w sposéb bezposredni.
Ze wzgledu na feedback (z ang. informacja zwrotna) w czasie
rzeczywistym zwany réwniez direct response marketing (ang.
direct - bezposredni, wprost; response - reakcja, odzew, re-
agowanie). Przeciwienistwem m.b. jest reklama, ktora w $wietle
swojej definicji ma charakter masowego przekazu. Pierwotnie
m.b. odnosit sie do - stosowanego przede wszystkim w USA -
sposobu promocji, ale takze sprzedazy produktow i ustug
w sposdb bezposredni. Obecnie pojecia te zostaty rozdzielo-
ne. Do najwiekszych organizacji zajmujgcych sie badaniami
nad m.b. nalezy amerykanskie stowarzyszenie Direct Marke-
ting Association. Historii doszukiwaé sie mozna juz w staro-
zytno$ci, w czasach, kiedy zaczeto wymieniaé sie towarami
i ustugami, a co ztym zwiazane - promowac je i ttumaczy¢, do
czego stuza. Pierwszym odnotowanym narzedziem m.b. byt ka-
talog wydany w XV w. przez A. Manutiusa z Wenecji, w ktérym
wydrukowana zostata lista ksigzek dostepnych w sprzedazy.
W 1667 r. pojawit sie natomiast katalog nasion, ktory angiel-
ski ogrodnik W. Lucas dostarczat do swoich klientéw. Na dobre
m.b. zagoScit w biznesie w XVIIl w.; za pionieréw nowoczesnych
(jak na tamte czasy) metod i narzedzi marketingu uwazani sg
J. Wedgwood oraz M. Boulton. Termin zostat zdefiniowany i na-
zwany znacznie pdzniej, bow 1967 r. Za jego twérce uwaza sie
L. Wundermana, ktory wprowadzit m.in. programy lojalno$cio-
we czy darmowe katalogi. Podstawowymi narzedziami m.b. sg:
sprzedaz wysytkowa, telemarketing, e-marketing (wrazz e-mail
marketingiem), telezakupy, promocja w punktach sprzedazy.
Dziatania m.b. s mierzalne; wykorzystywane sg do tego liczne
wskazniki, moga by¢ prowadzone w wielu kanatach jednocze-
$nie, tak by jak najskuteczniej dociera¢ do docelowego klienta.
Najwigksza zmiana w m.b. zwigzana jest z pojawieniem sig in-



ternetu oraz aplikacji automatyzujgcych prace, w tym rowniez
dziatania marketingowe.

Mazurek G. (2022), E-marketing. Planowanie, narzedzia, praktyka,
Warszawa; Setiawan 1., Hermawan K., Kotler P. (2021), Marketing
5.0. Technologie Next Tech, Warszawa; Trojanowski M. (2013), Mar-
keting bezpos$redni, Warszawa.

Agnieszka Marzeda

Marketing doswiadczen

zwany rowniez marketingiem doznan; $ciSle zwigzany jest
z pojeciami Design Thinking (z ang. mys$lenie projektowe),
User Experience (z ang. doSwiadczenie uzytkownika) czy
Customer Experience (z ang. do$wiadczenie klienta), czy-
li doznaniami, emocjami oraz przezyciami, jakich klient do-
$wiadcza zardwno w trakcie uzytkowania produktu / ustugi,
jak i podczas procesu podejmowania decyzji. Dostep do in-
formacji oraz bardzo duzy wybdr débr i ustug sprawiajg, ze
klienci nie tylko stali sie bardziej Swiadomi swoich potrzeb
i rozwigzan oferowanych przez konkurencje, ale decyzje za-
kupowe podejmujg na bazie zaoferowanych korzysci oraz
doznan, ktdre majq im towarzyszy¢ i ktore absolutnie wy-
chodza naprzeciw ich oczekiwaniom. Wsréd elementéw
odgrywajacych kluczowa role w m.d. nalezy wymieni¢: wy-
kreowanie wizerunku marki ,pozadanej”, dbanie o jej uni-
katowg tozsamo$é, otwarto$é komunikacyjng i budowanie
wiasciwych relacji, wychodzenie do klienta, reagowanie na
informacje zwrotng oraz kompleksowe podejscie do kwestii
zwigzanych z marketingiem i sprzedazg. Zatozyciel platformy
Amazon, J. Bezos, mawia: ,Nie martwi mnie kto$, kto oferuje
ceny o 5% nizsze. Niepokoi mnie kto$, kto moze zaoferowac
klientowi lepsze doznania”. W dobie przemian w komunikacji
zdeterminowanej rozwojem technologicznym, statym doste-
pem do informacji, licznymi bodZcami (czesto pochodzacy-
mi z wielu kanatéw) niezmiernie wazne stato sie pokazywanie
klientom, ze wszystko, co firma / organizacja robi, podykto-
wane jest jego dobrem, musi czué sie zaopiekowany, zado-
wolony oraz mieé poczucie, ze jego potrzeby i oczekiwania
catkowicie sg zaspakajane. Aby im sprostaé, niezbedne jest
poznanie klientéw oraz personalizowanie komunikacji, ktora
bedzie docierata do ich zmystéw oraz wyobrazni. Do najcze-
Sciej stosowanych narzedzi m.d. naleza: 1) tryvertising (ang.
try - prébowac) - testowanie produktu w ,naturalnym $rodo-
wisku”; 2) ,grywalizacja” - utrzymanie zaangazowania i wy-
wotywanie pozytywnych zachowan, wykorzystujgc do tego
mechanizmy znane z gier; 3) ,reklama ambientowa” - zaska-
kujaca, niestandardowa; 4) ,buzz marketing” - marketing
szeptany, plotkowanie.

Boguszewicz-Kreft M. (2020), Marketing doSwiadczen. Jak poru-
szy¢ zmysty, zaangazowa¢ emocje, zdoby¢ lojalnosS¢ klientow?,
Warszawa; Dziewanowska K., Kacprzak A. (2013), Marketing do-
Swiadczen, Warszawa; Kacprzak A. (2017), Marketing do$wiadczen
w Internecie, Warszawa; Szdstek A. (2022), Strategia Umami. Jak
potaczyé biznes z projektowaniem doswiadczen i wyrdzni¢ sie na
rynku, Warszawa.

Agnieszka Marzeda
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Marketing polityczny (rys historyczny i praktyka) W

Marketing narracyjny

interdyscyplinarna koncepcja ksztattowania wizerunku marki,
ktdra czerpie swoje zatozenia z psychologii, socjologii, kultu-
roznawstwa i literaturoznawstwa. Podstawowym zabiegiem
stosowanym w m.n. jest budowanie i rozwijanie angazujacej
historii, co ma nadaé okre$lony wizerunek marce. Innymi sto-
wy, m.n. to narzedzie zarzadzania markg wykorzystujgce po-
wszechnie znane mity, ktére w spéjny, wielokanatowy sposéb
przekazuje odbiorcom wiedze o warto$ciach danej marki. Przez
to buduje jej wyrazisty, emocjonalnie angazujacy wizerunek,
tworzy rytuaty z nig zwigzane oraz zapewnia lojalno$é kon-
sumentéw. Historie wykorzystywane przez m.n. odsytajg do
mitéw, archetypdw, basni, co ma zapewni¢ im ponadczaso-
wo$6, a takze do uniwersalnego schematu podrézy obecnego
w réznych typach opowiesci (tzw. monomitu). M.n. jest inwe-
stycjg w relacje miedzy markg a konsumentami, jego zada-
niem jest przeniesienie uwagi konsumentéw z produktu na
opowie$é o marce (cho¢ ostatecznym celem jest sprzedaz
produktu).

Mistewicz E. (2011), Marketing narracyjny. Jak budowac historie,
ktore sprzedaja, Gliwice; Szlak J. (2016), Opowiesci w marketingu,
Lublin; Tkaczyk P. (2018), Narratologia, Warszawa.

Anna Miotk

Marketing polityczny (teoria)

(ang. ‘market’ rynek; gr. ‘politikd’ sprawy miasta, panstwa;
‘polis’ miasto-panstwo) zespdt dziatan majacych na celu za-
prezentowanie kandydata / partii politycznej w pozytywnym
Swietle, wyr6znienie kandydata / partii politycznej sposréd
konkurencji oraz uzyskanie jak najwiekszego poparcia wsrod
wyborcéw. Techniki i metody dziatan stosowane w m.p. wy-
wodza sie z koncepcji ,marketingu mix” autorstwa J. McCar-
thy’ego (1969). Na koncepcje te sktadajq sie cztery elementy:
produkt, cena, promocja i dystrybucja. Przenoszac marketing
mix na grunt m.p., produktem bedzie oferta wyborcza, ceng -
koszt poparcia kandydata / partii politycznej, promocja - dzia-
tania informujgce o produkcie, a dystrybucjg - wszelkie formy
komunikowania sie podmiotu z wyborcami, tj. plakaty wy-
borcze, ulotki i réznego rodzaju prospekty, ale rdwniez wiece,
konferencje prasowe, biuletyny, listy do wyborcéw, audycje ra-
diowe i telewizyjne, wywiady prasowe i telewizyjne, billboardy,
spoty wyborcze i in.

Falkowski A., Cwalina W. (2011), Marketing polityczny. Perspekty-
wa psychologiczna, Gdansk; Wiszniowski R. (2002), Wprowadzenie
do teorii marketingu politycznego, w: Marketing polityczny w teorii
i praktyce, A. Jabtonski, L. Sobkowiak (red.), Wroctaw.

Emilia Zakrzewska

Marketing polityczny (rys historyczny i praktyka)

(ang. ‘market’ rynek, potencjalni nabywcy) koncepcje i meto-
dy marketingowe wykorzystywane przez organizacje polityczne
w celu zdobycia poparcia politycznego i gtoséw wyborczych.
Poczatkowo stosowany w 1. dekadach XX w. w Stanach Zjed-
noczonych, od |. 50. dynamicznie rozwijat sie réwniez w Europie
Zachodniej. Pierwszy catoSciowy plan kampanii marketingowej
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realizowat sztab D. Eisenhowera w wyborach prezydenckich
w 1952 ., za$ w Polsce - sztab A. Kwasniewskiego w wyborach
prezydenckich w 1995 r. Ewolucja m.p. przebiega w ramach
profesjonalizacji partii, ktorych gtéwnym celem jest maksy-
malizacja gtosow wyborczych. Jego rola wyrasta z potrzeby
adaptacji podmiotéw politycznych do rozwoju mediéw maso-
wych oraz rosnacej nieprzewidywalnosci zachowan wyborczych.
Wspotczesnie stosowany jest przez partie polityczne, politykow,
polityczne grupy interesu, organy wtadzy pafnstwowej i samo-
rzgdowej w okresie wyborczym i miedzywyborczym. Funda-
mentalna dla m.p. orientacja rynkowa oznacza dostosowanie
sie tych organizacji do wybranych grup obywatelii/lub ksztat-
towanie ich potrzeb i oczekiwan w sposéb bardziej efektywny
niz konkurencja. W rezultacie, zgodnie z teorig racjonalnego
wyboru, nastepuje wymiana korzy$ci miedzy uczestnikami po-
lityki - w formie jednorazowej transakcji (np. gtosowanie) lub
dtugookresowej relacji (np. ksztattowanie sie lojalnoSci wybor-
czej). Podmioty osiggajgce najwyzszy poziom zaawansowania
m.p. korzystajg permanentnie z badan i analiz wiasnych zaso-
béw i czynnikdw otoczenia (np. opinii wyborcow), by przygoto-
waé, komunikowac i realizowaé oferty (obietnice) polityczne,
na ktdre sktadaja sie idee, programy oraz osoby politykow.
Komunikacja przebiega za posrednictwem mediéw (reklama
polityczna, polityczne public relations) albo w formie kampanii
bezposredniej. W XXI w. szerokie zastosowanie znajdujg nowe
media, zwiekszajgce precyzje dziatania (np. mikrotargeting)
oraz utatwiajgce angazowanie i mobilizacje obywateli, ktorzy
w wiekszym niz dotychczas zakresie wspottworza oraz komu-
nikujg oferty polityczne.

Hofman I. (red.) (2011), Marketing polityczny. Teoria i praktyka, Lu-
blin; Lees-Marshment J. (2010), Global Political Marketing, w: Glo-
bal Political Marketing, ). Lees-Marshment, J. Strémback, C. Rudd
(red.), London.

Marek Mazur

Marketing szeptany

(ang. ‘buzz’ brzeczenie owaddw lub dZwiek wydawany przez
kilka 0s6b rozmawiajacych jednocze$nie, szum) zwany row-
niez marketingiem plotek lub plotkowanym; ,buzz marketing”
to pojecie zwigzane z marketingiem wirusowym, w ktérym
uzytkownicy internetu spontanicznie udostepniajg informa-
cje dotyczace firmy / organizacji, ustug lub produktéw (np.
w postaci infografik), majgcym na celu budowanie zaufania
oraz zwiekszenie Swiadomos$ci marki lub jej produktéw przez
wzbudzenie zaciekawienia badz rozbawienie. Celem m.s. jest
przede wszystkim wzmacnianie przekazéw marketingowych
przez wzbudzanie emocji i ekscytacji zwigzanych z produk-
tem lub wydarzeniem. Pierwotnie m.s. odnosit sie do komu-
nikacji ustnej, przekazywania informacji oraz bezpos$redniej
promocji, jednak wraz z pojawieniem sie Web 2.0 - w tym
przede wszystkim komentarzy na blogach, czatow, forow oraz
medidw spotecznosciowych - zmienit forme na wizualng (pi-
sang badz graficzng). Najlepszym przyktadem sity m.s., okre-
Slanego rowniez reklamg bez reklamy, jest serwis internetowy
Half.com, ktérego promocjq zajat sie M. Hughes (8 min uzyt-
kownikow w trzy lata, z minimalnymi kosztami na reklame).
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Magazyn ,Time” napisat, ze jest on ,jednym z najwiekszych
podbojéw opinii publicznej”. Do gtéwnych funkcji m.s. naleza:
prowokowanie do dyskusji, wywotanie pozytywnych skojarzen
zwigzanych z marka / produktami, zwiekszenie Swiadomosci
i rozpoznawalno$ci marki, generowanie ruchu na stronach
i kontach w mediach spotecznoSciowych oraz (docelowo)
zwiekszenie sprzedazy. W przygotowaniu kampanii i strate-
gii m.s. wykorzystuje sie influencerdw (z ang. liderzy opinii
publicznej), ktérzy budujg autentyczny wizerunek i zaufanie
wérdd ,followerséw” (z ang. zwolennicy; w portalach spotecz-
noSciowych uzytkownicy obserwujacy dany profil), ekspertow
oraz ambasadoréw marki, jak réwniez grup spotecznych sku-
pionych wokét danego tematu. Do$é czesto m.s. wykorzysty-
wany jest rowniez w dziataniach CSR (ang. Corporate Social
Responsibility - Spoteczna Odpowiedzialno$¢ Biznesu) oraz
przedsiewzieciach zwigzanych zemployer brandingiem (z ang.
budowanie mocnej marki pracodawcy).

Holiday R. (2021), Growth Hacker Marketing. O przyszto$ci PR, mar-
ketingu i reklamy, wyd. rozszerzone, Gliwice; Hughes M. (2008),
Marketing szeptany, Warszawa; Sernovitz A. (2011), Marketing szep-
tany, tum. J. Stawinski, Warszawa.

Agnieszka Marzeda

Marketing wirusowy

odmiana marketingu szeptanego, powstata dzieki upowszech-
nieniu nowych technologii komunikacyjnych w spofeczenstwie.
Marketing szeptany polega na zainicjowaniu sytuacji, w kto-
rej klienci sami miedzy sobg upowszechniajg informacje do-
tyczace ustug i produktéow w celu zwiekszenia ich sprzedazy.
Nowoczesne narzedzia komunikacji, takie jak poczta e-mail,
media spoteczno$ciowe czy komunikatory, rozszerzyty mar-
keting szeptany na przestrzef wirtualng, przyczyniajac sie do
powstania m.w.; jest to zatem zachecanie konsumentéw do
samodzielnego rozprzestrzeniania informacji o produktach
czy ustugach wérdd znajomych, rodziny i przyjaciot za posred-
nictwem nowoczesnych narzedzi komunikacji. Przekaz m.w.
moze zawiera¢ treci luzniej powiazane z markg (memy, za-
bawne spoty filmowe), gdyz jego autorzy zaktadajq, ze duza
liczba udostepnief pomoze konsumentom zauwazyé i zapa-
migta¢ marke. M.w. wykorzystuje spotecznosciowy charakter
internetu i naturalng ludzkg sktonno$¢ do dzielenia sie z inny-
mitym, co ciekawe, zabawne, szokujgce czy warte polecenia.
Wykorzystuje tez site rekomendacji nieformalnych, pochodza-
cych z wiarygodnego Zrddta, jakim sg dla konsumenta krew-
ni i znajomi. Na takich rekomendacjach konsumenci mocno
skupiaja uwage, co z kolei powoduje zapamietanie marki. Za-
letg m.w. jest tez niski koszt upowszechnienia informacji, za$
wada - brak kontroli nad przekazem oraz trudno$¢ przewi-
dzenia efektow.

Brzezifiska-Waleszczyk M. (2016), Viral marketing i specyfika re-
klamy wirusowej jako formy komunikacji w social media, ,Kultura-
Media-Teologia”, nr27; Keprowska U. (2014), Marketing wirusowy
w promocji miejsc i produktow turystycznych, ,Zarzadzanie i Fi-
nanse”, nr2.

Anna Miotk



Marketing zintegrowany

(ang. ‘inbound marketing’ lub ‘digital inbound marketing’)
zbiér dziatan marketingowych w internecie skupiony na zaan-
gazowaniu konsumentow i lideréw opinii, integrujacy liczne
platformy i narzedzia. Odwrotnie niz klasyczny marketing (on-
bound marketing) skupiony na produkcie, m.z. koncentruje
sie na odbiorcy medidéw w sieci; to proces dotarcia do zaan-
gazowanych konsumentow i konwersji ich praktyk komunika-
cyjnych na rzecz celéw marketingowych organizacji. Odbywa
sie to poprzez tworzenie i realizowanie dziatan aktywizacyjnych
w Srodowisku online, aby promowaé marke, firme lub instytu-
cje. Wykorzystywane kanaty to media spotecznosciowe, ale
takze blogi, e-booki, SEO, infografiki, webinary, newslettery,
targetowane reklamy w sieci itd. M.z. zaktada holistyczne po-
dejscie do klienta, traktowanego jako cztowieka wielowymia-
rowego, wyznajgcego zidentyfikowane wartosci, ktory moze
stac sie partnerem w komunikacji marketingowej organizacji.
Proces m.z. przebiega wg podstawowych etapow: przycia-
gniecie uwagi, konwersja, przeksztatcenie i zatrzymanie kon-
sumenta. Chodzi o to, aby po pierwszym kontakcie stopniowo
zamieniaé konsumenta w aktywnego uczestnika komunikacji
marketingowej skupionej wokot wielu kanatéw dostepnych
w sieci i zatrzymaé go na diuzej w wytwarzanej wspélnocie za-
interesowan i wartosci.

Dakouan C., Redouane B., Hajar A. (2019), Inbound Marketing vs.
Outbound Marketing: Independent or Complementary Strategies,
»Expert Journal of Marketing”, nr 7; Laveriea D., Humphrey W., Ma-
nis K.T., Freberg K. (2020), The Digital Era Has Changed Marketing:
A Guide to Using Industry Certifications and Exploration of Student
Perceptions of Effectiveness, ,Marketing Education Review”, nr 1.
Alicja Waszkiewicz-Raviv

Martwa strefa odbioru radiowego

obszar, w ktérym niemozliwy jest odbiér sygnatu radiowego
(fal radiowych), najcze$ciej stacji radiowej nadajgcej na fa-
lach krétkich. Powstaje w okre$lonej odlegtosci od nadajnika,
gdzie fala przyziemna nie dociera ze wzgledu na duze ttumie-
nie, a fale jonosferyczne - ze wzgledu na istnienie tzw. cze-
stotliwosci krytycznej - docieraja tylko za lub przed strefe.
Dolng granice tej strefy, liczac od nadajnika radiowego, okresla
maksymalny zasieg fali przyziemnej, a gérng poczatek rejonu
odbioru fali jonosferycznej. Inne zjawisko obserwowane przy
rozchodzeniu sie fal krotkich to okotoziemskie echo radiowe,
ktore powstaje w warunkach wielokrotnego rozprzestrzeniania
sie fal radiowych wokét kuli ziemskie;j.

BergJ.S.(2010), Listening on the Short Waves. 1945 to Today, Jef-
ferson; Kerr D.E. (1990), Propagation of Short Radio Waves, Exeter
Pieniak J. (1993), Anteny telewizyjne i radiowe, Warszawa.

Jan Beliczynski

Mastering

(zang. doskonalenie, opanowanie) ostateczny etap realizacji
produkcji dzwigkowych / muzycznych (obrébka dZzwieku). Po-
lega na ujednoliceniu wszystkich utwordw / Sciezek dzwieko-
wych, aby miaty one takg sama lub podobng jako$é, brzmienie
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Materiat telewizyjny W

i standard dla konkretnego medium (ptyta CD, streaming, film
telewizyjny, film kinowy).

Clark B., SpohrS., Higginbotham D., Bakhru K. (2019), Guide to Ma-
naging Postproduction for Film, TV and Digital Distribution, London.
Krystyna Doktorowicz

Materiat dziennikarski — Materiat prasowy

Materiat prasowy

kazdy opublikowany lub przekazany do opublikowania
w prasie tekst albo obraz o charakterze informacyjnym, pu-
blicystycznym, dokumentalnym lub innym, niezaleznie od
Srodkéw przekazu, rodzaju, przeznaczenia, autorstwa czy
formy (art. 7 ust. 2 pkt 4 pr. pras.); m.p. moze by¢é: wywiad,
reportaz, reklama, list do redakcji. M.p. jest rowniez kazdy
materiat przeznaczony do opublikowania, ale jeszcze nie-
opublikowany. Istotna dla m.p. jest definicja prasy. Materiat
uznany jest za prase, gdy spetnione sa cechy: 1) periodycz-
nosci (regularnej powtarzalnosci); 2) braku zamknietej, jed-
norodnej cato$ci (wytgczona okazjonalno$é, jednorazowos$c);
3) ukazywania sie nie rzadziej niz raz do roku; 4) opatrzenia
statym tytutem albo nazwa, numerem biezgcym i datg. De-
finicja prasy zawarta w art. 7 ust. 2 pr. pras. ma charakter
otwarty, obejmuje wiec takze publikacje rozpowszechniane
za pomocg internetu, jezeli spetniaja one wymagania okre-
$lone w tym przepisie. Redagowaniem, tworzeniem lub przy-
gotowywaniem m.p. zajmuje sie dziennikarz, ktdry jest osobg
pozostajgca w stosunku pracy z redakcjg, albo zajmujaca sie
takq dziatalno$cig na rzecz i z upowaznienia redakcji (art. 7
ust. 2 pkt 5 pr. pras.). Moze to by¢ osoba, ktéra poinformo-
wata redakcje o jakim$ zdarzeniu i zobowigzata sie do do-
starczenia jej materiatow. Tworzenie m.p. ktadzie nacisk na
twérczy charakter pracy dziennikarza, chociaz nie zawsze
efektem bedzie utwdr w rozumieniu prawa autorskiego (moze
to by¢ np. prosta informacja prasowa). Redagowanie to
opracowanie m.p. pod wzgledem merytorycznym, stylistycz-
nym i jezykowym dla nadania mu optymalnego, oczekiwane-
go ksztattu. Przygotowywanie m.p. to etap chronologicznie
wczesniejszy od tworzenia i redagowania. Dziennikarz moze
nie zgodzi¢ sie na publikacje m.p., jezeli wprowadzone zmia-
ny wypaczajg sens jego wersji. Art. 37-49a pr. pras. obejmu-
jg penalizacje za wykroczenia oraz przestepstwa, a ponadto
regulacje dotyczace odpowiedzialnosci cywilnej za narusze-
nie prawa spowodowane opublikowaniem m.p.

Fischer B. (2019), Przetwarzanie danych osobowych w dziatalno$ci
prasowej, w: Internet. Przetwarzanie danych osobowych. Processing
of Personal Data, G. Szpor, K. Czaplicki (red.), Warszawa; Syldatk £.
(2018), Komentarz do art. 7, w: Prawo prasowe. Komentarz, B. Ko-
smus, G. Kuczynski (red.), Warszawa.

Bogdan Fischer

Materiat telewizyjny

krétka (trwajaca od kilkudziesieciu sekund do kilku minut),
zwykle informacyjna forma dziennikarska w telewizji, sktadaja-
ca sie ztzw. offa reportera-autora, ,setek” i ,efektow” (zargon



B Materiat urzedowy

dziennikarski telewizyjny), zazwyczaj uzywana w odniesieniu
do dziennikarskich gatunkow informacyjnych, posSwiecona
jednemu zagadnieniu lub tematowi. M.t. emitowany jest jako
cze$¢ audycji telewizyjnej badz magazynu telewizyjnego. M.t.
poprzedzony jest zapowiedzig prezentera lub prowadzacego
program ze studia, przygotowang wczesniej przez wypowiada-
jacego (lub czytajacego z telepromptera) ja dziennikarza lub
reportera-autora. Pojecie to uzywane jest najczesciej na okre-
$lenie informacji, wzmianek lub reportazy.

Skalski M. (2014), Dziennikarz na wizji, Szczecin; Zérawski K.
(2010), Dtugi stot, Warszawa.
Olimpia Gorska

Materiat urzedowy

(fac. ‘materialis’ zbiér wiadomosci, faktow z jakiej$ dziedziny,
notatki, dokumenty bedace podstawa opracowan) oznacza do-
kument lub utrwalony w innej postaci wytwar dziatalno$ci urze-
déw i organdw wtadzy publicznej powstaty w ramach realizacji
ich zadan, w zwigzku z procedurami, ktére mozna okresli¢ jako
urzedowe, stuzgce zatatwianiu urzedowych spraw. Brak defini-
cji ustawowej m.u.; uzywa sie go w pr. aut., z ktérego wynika,
Ze nie stanowig przedmiotu prawa autorskiego urzedowe do-
kumenty, materiaty, znaki i symbole. Pojecie to zblizone jest do
dokumentu urzedowego, zdefiniowanego chociazby w u.d.i.p.
Rozumienie terminu ,m.u.” jest przedmiotem licznych, cho¢
niejednolitych, orzeczen sgdowych. Zazwyczaj w orzecznictwie
wskazuje sie, Ze ceche m.u. ma to, co pochodzi od urzedu badz
dotyczy sprawy urzedowej, lub dlatego jest m.u., ze powstat on
w rezultacie procedury urzedowej. Dokumentamiim.u. sg np.
decyzje i zaswiadczenia wydane przez organy administracji pu-
blicznej, wyroki i postanowienia sadéow i trybunatéw, pocztowe
dowody doreczenia przesytki, dyplomy i Swiadectwa ukoncze-
nia nauki, akty notarialne i inne dokumenty notarialne, wypisy
zewidencji gruntéw i budynkow, operaty szacunkowe, wyceny
sporzadzane przez rzeczoznawcow majatkowych na potrzeby
gospodarowania nieruchomosciami jednostek samorzadu te-
rytorialnego lub Skarbu Pafstwa, opinie i ekspertyzy sporza-
dzane na zlecenie organdw wladzy.

Fischer B., Piskorz-Ryn A., Sakowska-Baryta M., Wyporska-Fran-
kiewicz J. (2019), Ustawa o ponownym wykorzystywaniu informa-
cji sektora publicznego. Komentarz, Warszawa; Grzybowski M.
(2022), Materiaty urzedowe a prawo dostepu do informacji publicz-
nej w $wietle polskiego prawa autorskiego i orzecznictwa sadéw ad-
ministracyjnych, ,Przeglad Prawa Publicznego”, nr 3; Pinkalski Z.
(2009), Wytaczenia spod ochrony prawnoautorskiej - art. 4 pr. aut.
i pr. pokr., ,Zeszyty Naukowe Uniwersytetu Jagiellonskiego. Prace
z Prawa Wtasnosci Intelektualnej”, z. 4.

Marlena Sakowska-Baryta

Materiaty naocznych swiadkow

(ang. ‘eyewitness media’ naoczny $wiadek) amatorskie filmy
i zdjecia robione przez naocznych Swiadkéw na miejscu wypad-
ku, zamachu czy kataklizmu i przesytane do redakcji lub publi-
kowane w social mediach. Po zweryfikowaniu nagran materiaty
zarejestrowane przez naocznych Swiadkow sg wykorzystywane
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w relacjach telewizyjnych i na stronach internetowych mediow.
Pierwszy raz na wielkg skale m.n.S. wykorzystane byty przez
tradycyjne media informacyjne po tsunami w 2004 r. Smier-
ciono$ne fale niszczace rajskie plaze sfilmowane zostaty przez
turystow, ktérzy na amatorskich kamerach utrwalili dramatycz-
ne momenty ucieczki przed zywiotem. Obrazy te pokazywane
w telewizjach o globalnym zasiegu spowodowaty bezpreceden-
sowg mobilizacje odbiorcow, ktdrzy zaangazowali sie w akcje
charytatywne i wspierali organizacje humanitarne niosgce po-
moc poszkodowanym. M.n.$. musza by¢ zweryfikowane przez
redaktordw, a nagrania te to jeden z najbardziej traumatycznych
rodzajow tresci, z jakimi obcuja dziennikarze. W duzych redak-
cjach sg specjalne zespoty, ktorych zadaniem jest weryfikacja
amatorskich filméw i zdje¢ w celu tagodzenia ich wydzwieku,
tak aby mozna byto je wykorzystac¢ w serwisie, programie do-
kumentalnym czy informacyjnym. Zbyt drastycznych obrazéw
ekstremalnej przemocy raczej nie prezentuje sie odbiorcom.
Dziennikarze pracujgcy po kilka godzin dziennie nad tymi ma-
teriatami narazeni sg na zapoSredniczona traume i majg ob-
jawy PTSD (zespotu stresu pourazowego), a 0 sobie méwia,
ze pracuja na ,cyfrowej linii frontu” (digital frontline).

Zob. Stres traumatyczny i PTSD w pracy reporterow.

Dubberley S., Griffin E., Bal H.M. (2015), Making Secondary Trauma
a Primary Issue: A Study of Eyewitness Media and Vicarious Trauma
on the Digital Frontline, Eyewitness Media Hub Report, www.eyewit-
nessmediahub.com/uploads/browser/files/Trauma%20Report.
pdf; Feinstein A., Audet B., Waknine E. (2014), Witnessing Images
of Extreme Violence: A Psychological Study of Journalists in the New-
sroom, ,Journal of the Royal Society of Medicine”, nr 5; Hodalska M.
(2017), Trauma dziennikarzy. Dziennikarstwo traumy, Krakow.
Magdalena Hodalska

Mcdonaldyzacja radia

Zjawisko upowszechnienia sig w rozgtosniach radiowych wzor-
ca postepowania zaczerpnietego ze sposobu funkcjonowania
baréw szybkiej obstugi (np. sieci McDonald’s), wyrazajace sie
dazeniem do tego, aby zachowanie prezenteréw na antenie
oraz pracownikow sprzedazy czasu antenowego - w stosun-
ku zaréwno do stuchaczy, jak i reklamodawcow - zawsze byto
takie same. Tak jak w przypadku hamburgera w restauracji
jako$¢ produktu radiowego jest okreSlana poprzez liczbe stu-
chaczy - im wiecej 0s6b stucha danej stacji radiowej, tym jej
czas antenowy jest cenniejszy. Oznacza to, ze audycja radio-
wa o tresciach ambitniejszych jest usuwana z anteny, gdyz
nie przynosi zysku. Poprzez czesto pojawiajgce sie na antenie
radiowej reklamy audycji (,zajawki”) akcentuje sig ilo$¢. Ma
to na celu wywotanie u stuchaczy ztudzenia obfito$ci towaru -
audycji radiowej. M.r. sprowadza sie zatem zaréwno do ograni-
czenia zawartoSci programowej poprzez okreslenie wytycznych
dla danego, wybranego formatu, jak i uproszczenia muzyki za
sprawa niewielkiej rotacji piosenek na antenie (stacja radiowa
emituje do znudzenia te same utwory muzyczne) oraz redukcji
treSci stownej (eliminacja np. reportazu radiowego). Zjawisko
m.r. zostato po raz pierwszy opisane przez B. Cole’a w artyku-
le Local Radio Stations Cling to Individuality (,Chicago Daily
Herald”, 29.09.1997).



Stecigg M. (2002), Macdonaldyzacja radia, w: W lustrze. Wizerunek
mediéw wiasny, |. Borkowski, A. WozZny (red.), Wroctaw.
Jan Beliczynski

Mean World Index — Teoria kultywacji

Media ($rodki komunikowania)

(tac. ‘medius’ posSredni, Srodkowy, nijaki) narzedzia, ktére
umozliwiajg zapisanie (zarejestrowanie) przekazu, przecho-
wywanie go w zapisanej postaci, a nastepnie odtwarzanie
(np. materiat, na ktérym te wypowiedzi sa utrwalane: papier,
taSma magnetyczna, ptyta kompaktowa). Za $rodek komu-
nikowania uwazany bywa jezyk narodowy, ale tez kazdy inny
zbidr znakow i sygnatow, takich jak gesty, dZzwieki, obrazy. Do
m. zaliczane sg zaréwno nos$niki informacji, jak i pojedyncze
wypowiedzi i ich zbiory, powiesci i stuchowiska, gazety i czaso-
pisma, radio i telewizja, film i plakaty, a takze sie¢ telefonicz-
na czy komputerowa. M. sg zaréwno urzadzenia (np. mikrofon
lub kamera telewizyjna), ktére umozliwiajg nadawanie prze-
kazéw, jak i instrumenty (np. radioodbiornik czy telewizor)
doich odbioru. Role m. przypisuje sie ponadto organizacjom
przyczyniajgcym sie do rozpowszechniania informacji (np.
agencje prasowe), badZ tez samodzielnie informacje rozpo-
wszechniajgcym (np. sieci radiowo-telewizyjne). Sposobem
redukcji wieloznaczno$ci termindw ,media” i ,Srodki komuni-
kowania” jestich podziat wg kryterium roli w procesie komu-
nikacji na: 1) $rodki stuzace artykulacji informacji (np. jezyki
narodowe i sztuczne, wszelkie inne systemy znakow, pismo);
2) Srodki stuzace rejestracji i magazynowaniu informacji (np.
tablica i rysik, maszyna i papier do pisania, mikrofon i ka-
mera, taSma filmowa, taSma magnetyczna, piyty); 3) $rodki
stuzace transmisji informacji (np. drukowane gazety i czaso-
pisma, kanaty radiowe i telewizyjne, sieci kablowe, sieci bez-
przewodowe); 4) $rodki stuzace przetwarzaniu, odtwarzaniu
i wyszukiwaniu informacji (np. projektor, komputerz oprogra-
mowaniem); 5) $rodki stuzace organizacji dyfuzji informacji
(np. agencje prasowe, wydawnictwa i redakcje, instytucje ra-
diowe i telewizyjne). W Zyciu spotecznym szczeg6lnie istotng
role odgrywaja m., ktére sg - jak twierdzi W. Pisarek - zwane
niemal powszechnie, cho¢ niezbyt szczesliwie, ,masowymi”
lub ,mass mediami” (aczkolwiek ,masowe” sg nie tyle same
media, ile komunikowanie, w ktérym one posrednicza). Wraz
z rozprzestrzenianiem sie nowych mediéw trzy powigzane ze
sobg trendy - fragmentacja publiczno$ci, specjalizacja tre-
$ci medialnych i ich dostosowywanie do oczekiwan publicz-
nosci - stanowia wyzwanie i przeksztatcaja konceptualizacje
termindw, takich jak: ,media”, ,media masowe” oraz ,maso-
wa publiczno$é”.

Zob. M-XVIIl. Spoteczne $rodki przekazu w nauczaniu Jana
Pawia Il.

Michalczyk S. (2019), Teoria komunikowania masowego, Katowice;
Olszanski L. (2012), Media i dziennikarstwo intrenetowe, Warszawa;
Pisarek W. (2008), Wstep do nauki o komunikowaniu, Warszawa;
Stasiuk-Krajewska K., (2018), Media i dziennikarstwo. Struktury
dyskursu i hegemonia, Warszawa.

Pawet Ptaneta
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Media akademickie W

Media a zmiana spoteczna

dynamicznie zmieniajgce sie media aktywnie modyfiku-
jg dotychczasowg komunikacje i przeksztatcajg jej zasady,
co w konsekwencji pogtebia zmiany spoteczne i kulturowe.
W. Schulz wymienia cztery gtdwne obszary zmian spotecznych,
ktorych istota tkwi w mediach i zjawisku mediatyzacji (me-
diatyzacja rzeczywistoSci spotecznej, mediatyzacja polityki):
1) ekstensja - poszerzanie przez technologie medialne na-
turalnych ludzkich granic komunikacji (tj. czasu, przestrzeni,
zdolno$ci wyrazania); 2) substytucja - wypieranie i zastepo-
wanie przez nowe media innych form aktywno$ci spotecznej
i innych form komunikacji; 3) amalgamacja - tgczenie aktyw-
noSci medialnych z innymi formami aktywnosci; 4) akomoda-
cja - przystosowywanie sie roéznego typu aktorow spotecznych,
gospodarczych i politycznych do logiki funkcjonowania me-
diéw. Istotnym czynnikiem zmian spotecznych sg innowacje
technologiczne. PodejScia teoretyczne badajace relacje mie-
dzy technologia a spoteczefistwem mieszczg sie w nurcie de-
terminizmu technologicznego.

Schulz W. (2004), Reconstructing Mediatization as an Analytical
Concept, ,European Journal of Communication”, nr 19.
Agnieszka Hess

Media akademickie

tradycyjne, internetowe oraz mobilne Srodki masowego
przekazu, petnigce gtéwnie role informacyjno-promocyjng
uczelni. Zalicza sie do nich m.in. wydawnictwa akademic-
kie, czasopisma, radio, telewizje, strony internetowe, kana-
ty w mediach spotecznoSciowych oraz aplikacje mobilne.
Moga by¢é tworzone zaréwno przez studentéw, jak i innych
przedstawicieli Srodowiska akademickiego, w tym pracow-
nikéw naukowych, administracyjnych oraz pracownikow biur
prasowych uczelni lub dziatéw odpowiedzialnych za komuni-
kacje i PR poszczegblnych jednostek lub catej uczelni. M.a.
stanowig oficjalne Zrédto komunikacji zaréwno ze Srodowi-
skiem akademickim, jak i interesariuszami zewnetrznymi.
Do ich najwazniejszych zadan zalicza sie dokumentowa-
nie zycia akademickiego oraz informowanie o waznych wy-
darzeniach. Z jednej strony petnig funkcje informatoréw
dla pracownikéw, studentéw i doktorantéw catej uczelni
lub konkretnej jednostki, a z drugiej odgrywajg wazng role
promocyjna, ktéra czesto znajduje odzwierciedlenie w ure-
gulowaniach prawnych obowigzujgcych na polskich uczel-
niach. Dziatalno$é oficjalnych m.a. zazwyczaj podlega
wewnetrznym statutom czy regulaminom porzadkujgcym
funkcjonowanie ich np. w obrebie struktur biur prasowych
uczelni. Biorac pod uwage charakterystyke odbiorcéw (spo-
teczno$¢ akademicka), m.a. zaliczane sg do mediéw $rodo-
wiskowych. Termin ,m.a.” czesto stosowany jest zamiennie
z terminem ,media studenckie”, ale nie sg to pojecia syno-
nimiczne. M.a. stanowig szersza kategorie nizm.s.

Grzechnik J. (2018), Media studenckie i akademickie w Polsce:
wczoraj - dzis - jutro, Nowy Targ; Kurek-Ochmanska 0. (2015), Me-
dia studenckie a wizerunek uczelni, Warszawa-Rzeszow.

Joanna Grzechnik



B Media dla 0s6b z niepetnosprawno$ciami

Media dla osdb z niepetnosprawnosciami

podejmujg tematyke istotng dla osdb z niepetnospraw-
nosciami (0OzN). Publikowane tre$ci redagowane sg przy
wspotudziale OzN oraz ich opiekundw i sg wydawane przez
podmioty dziatajgce na rzecz OzN. Za poczatek mediéw dla
0OzN w Polsce uznaje sie rok 1919, gdy ukazat sie pierwszy
numer ,Inwalidy”, wydawanego przez Zwigzek Inwalidéw Wo-
jennych RP. W I. 1928-1929 pojawit sie ,Inwalida Cywilny”,
prowadzony przez Zwigzek Inwalidéw Cywilnych. Po jego li-
kwidacji dopiero w 1988 r. Towarzystwo Walki z Kalectwem
zaczeto wydawaé ,Cztowieka”. Od 1994 r. Fundacja Integra-
cja prowadzi dla OzN czasopismo ,Integracja” i zawiaduje
portalem Niepelnosprawni.pl oraz kanatem Integracja.tv na
platformie YouTube. Oddolnie powstajq tez blogi i profile po-
dejmujace wazne dla tego Srodowiska tresci (np. Petnopraw-
na). Dtugg tradycje ma tez prasa dla osob niestyszacych.
W 1927 r. Polski Zwigzek Sportowy Gtuchoniemych zaczat
wydawaé ,Swiat Gtuchoniemych”. W 1951 r. pojawit sie
»Biuletyn Polskiego Towarzystwa Gtuchoniemych i ich Przy-
jaciét”. W styczniu 1959 r. ukazat sie ,Swiat Gtuchych” (od
1983 r. ,Swiat Ciszy”), wydawany przez Polski Zwiazek Gtu-
chych (PZG). Osoby z niepetnosprawnoscia stuchu korzysta-
ja tez z nowych medidw. Obecnie PZG prowadzi strone oraz
profil online i ma kanat telewizji internetowej glusi.tv. Z ini-
cjatywy Organizacji Gtuchych i Stabostyszacych Internautow
powstaty portale gtusi.pl czy onsi.pl (ten ostatni w 2004 r.
uruchomit forum deaf.pl). Prasa brajlowska wydawana jest
od 1948 r. przez Polski Zwigzek Niewidomych (PZN) - uka-
zat sie wowczas pierwszy numer ,Pochodni”. Obecnie PZN
oprocz tego tytutu publikuje tez: ,Promyczek” (dla dzieci
miodszych), ,Swiatetko” (dla mitodziezy), ,Nasze Dzieci” (dla
rodzicow i opiekundéw dzieci z dysfunkcjg wzroku) oraz ,Biule-
tyn Informacyjny”. Tytuty te majg obecnie wersje elektronicz-
ng na stronie WWW PZN. Mozna tam znaleZ¢ tez podcasty.
W wersji online wydawane jest przez Fundacje Szansa dla
Niewidomych czasopismo ,Help. JesteSmy razem”.

Bieréwka J. (2019), Internet narzedziem integracji/dezintegracji
0s0b z dysfunkcjami stuchu, w: Inkluzja. wybrane aspekty w teorii
i praktyce pedagogicznej, J. Aksman, B. Zinkiewicz (red.), Krakow;
Myszkowski A. (1991), Prasa niepetnosprawnych w Polsce. Zarys
problemu i historii, ,Kwartalnik Historii Prasy Polskiej”, nr 2; Zdro-
dowska M. (2016), Alternatywna sfera publiczna gtuchych, ,Auto-
portret”, nr 1.

Dorota Zuchowska

Media edukacyjne

tradycyjne i elektroniczne $rodki edukacyjne, materiaty, urza-
dzenia i przedmioty oraz media masowe wykorzystywane
W procesie nauczania. Zalicza sie do nich: materiaty druko-
wane, obrazowe, foliogramy, modele, przezrocza, nagrania,
programy telewizyjne, audycje radiowe, programy komputero-
we, materiaty wideo, programy multimedialne i zasoby inter-
netu, gry (tradycyjne i komputerowe), aplikacje, technologie
mobilng. Sg one w réznym zakresie wykorzystywane w proce-
sie dydaktycznym - zaréwno tradycyjnym (realne $rodowisko
szkolne), jak i e-learningowym czy blended learningowym.
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Umozliwiajg réwniez samodzielne uczenie sie lub uzupetnia-
nie wiedzy i umiejetnosci przez ucznia, niezaleznie od etapu
jego edukacji. Aby m.e. stanowity wartoSciowe uzupetnienie
tradycyjnej edukaciji, musza by¢ stosowane przez wtasciwie
przygotowanych, bieglych w technologii i Swiadomych ich od-
dziatywania nauczycieli. Proces dydaktyczny z udziatem m.e.
prowadzi do zmniejszenia roli encyklopedycznej na korzysé
kongnitywnej (praktycznej, pomagajacej zrozumieé $wiat).
Szczegblne znaczenie maja tu gry i aplikacje, rozwijajace nie
tylko wiedze, ale réwniez zdolno$ci motoryczne, pamieé, uwa-
ge i przetwarzanie informacji. Sg one wykorzystywane gtéwnie
W pozaszkolnym uczeniu sie nieformalnym, rozwijaniu zainte-
resowan, nauce jezykow itp. Aby m.e. mogly by¢ w petni wyko-
rzystywane w nauczaniu, niezbedne jest dostosowanie do ich
uzycia programéw nauczania i wymagan stawianych uczniom
na poszczegdinych etapach edukacji oraz przygotowanie tre-
$ci medialnych odpowiadajacych podstawie programowej,
bedacych atrakcyjnymi i pozytecznymi dla uzytkownikow. Ba-
dacze i pedagodzy podkre$lajg réwniez konieczno$é efektyw-
nej edukacji medialnej dla uczniéw, nauczycieli i rodzicéw, co
ma doprowadzi¢ nie tylko do wtasciwego wykorzystania me-
diéw w edukacji, ale tez przygotowania mtodego cztowieka do
Zycia w zmediatyzowanym spoteczenistwie.

HukT. (2011), Media w wychowaniu, dydaktyce oraz zarzadzaniu in-
formacja edukacyjna szkoty, Krakow; Kowaluk-Romanek M. (2019),
Cyfrowe dziecinstwo. Technologie cyfrowe a rozwdj dziecka, ,Eduka-
cja-Technika-Informatyka”, nr 1; Walter N., Pyzalski J., lwanicka A.
(i inni) (2020), Media cyfrowe a edukacja dziecka, w: Pedagogika
dziecka. Podrecznik akademicki, H. Krauze-Sikorska, M. Klichow-
ski (red.), Poznan.

Patrycja Szostok-Nowacka

Media globalne

media, ktore sg dostepne na catym $wiecie i ktore upowszech-
niaja tresci dotyczace spraw istotnych dla catego $wiata (cze-
sto opatrzone komentarzami ekspertow i zainteresowanych
z roznych czesci globu). Systematyczne kanaty komunikowa-
nia na skale Swiatowg zorganizowane zostaty jeszcze w XIX w.
poprzez rozbudowe systemow potgczen kablowych oraz utwo-
rzenie sieci agencji informacyjnych - pierwszych m.g., ktore
szybko rozpoczety ekspansije na rynki $wiatowe. Rozw6j m.g.
znacznie przyspieszyt za sprawg wdrozenia i upowszechnienia
transgranicznej tacznos$ci radiowej. Juz w okresie miedzywo-
jennym panstwowe, publiczne, komercyjne i religijne stacje
radiowe rozpoczety nadawanie programéw dla zagranicy. Ich
znaczenie istotnie wzrosto w czasie zimnej wojny, kiedy stano-
wity gldwne narzedzie globalnej propagandy, uprawianej naich
antenach w wielu jezykach obcych. Proces ten nabrat jeszcze
wiekszego tempa wraz z wprowadzeniem tgcznosci satelitar-
nej, dajac poczatek globalnym stacjom telewizyjnym, w tym in-
formacyjnym (m.in. amer. CNN International, bryt. BBC World
News, ros. Russia Today - obecnie RT, France 24, arab. Al Ja-
zeera). WSrdd globalnych nadawcéw telewizyjnych wielka po-
pularno$cig ciesza sie kanaty sportowe (np. Star Sports, Sky
Sports, Eurosport itp.) oraz komercyjne, z ich bardzo bogatg
oraz rdznorodng ofertg (np. HBO, AXN, MTV, Disney Channel,



National Geographic itp.). Funkcjonowanie m.g. zrewolucjoni-
zowat internet, ktory stat sie kolejng platforma globalnej dys-
trybucji tresci dla juz istniejgcych mediéw, ale i miejscem dla
nowych nadawcow. W tym kontek$cie warto zaznaczy¢, ze sieé
internetowa, ktéra przyspieszyta i utatwita obieg informacji,
zachecifa tez wielu uzytkownikéw do tworzenia tresci - przy-
ktadem moze byé tu amerykanski ,HuffPost”, portal tworzony
od poczatku z zaangazowaniem setek blogerow. M.g. sg wy-
tworem procesow globalizacyjnych i sg przez nie ksztattowane.
Z jednej strony przyczyniajg sie do poszerzenia debaty publicz-
nej na wazne tematy, z drugiej ulegajg tabloidyzacji, tgczac
informacje z rozrywkga, wazne wiadomosci z sensacyjnymi, ob-
nizajac przy tym warto$é merytoryczna przekazow, tak by sta-
ty sie one atrakcyjne dla jak najszerszej publicznosci.

FlewT. (2010), Media globalne, ttum. M. Lorek, Krakow; Olszanski L.
(2012), Media i dziennikarstwo intrenetowe, Warszawa; Pisarek W.
(2008), Thomson J. (2020), Media i nowoczesnosé. Spoteczne teo-
ria mediow. Globalizacja komunikowania, ttum. |. Mielnik, Wroctaw.

Lucyna Stupek

Media gtownego nurtu — Mainstreaming

Media gorace i zimne

(tac. ‘media’ Srodki) dokonany przez M. McLuhana (1964)
podziat mediow ze wzgledu na pobudzane zmysty (jeden lub
wiecej) oraz stopien wyrazistosci (ostrosci, szczegdtowosci)
przekazu. M.g. (hot) dziatajg na jeden zmyst i sg wyraziste (np.
druk, fotografia, film, radio), za$§ m.z. (cool) dziatajg na wiece;j
niz jeden zmyst i nie sg wyraziste (np. mowa, pismo reczne,
komiks, telefon, telewizja). M.g. stabo angazuja odbiorce (nie
musi niczego uzupetniac), ale wywierajg na niego silny wptyw
(,rozgrzewaja” zmyst wzroku lub stuchu), z kolei m.z. zmusza-
ja odbiorce do uzupetnienia przekazu (dodania szczegétow),
co pobudza i angazuje jego wyobraZnie. W efekcie m.g. wpty-
wajg na wszystkich tak samo, a m.z. kazdy odbiera ,po swo-
jemu”, odpowiednio do swoich potrzeb i mozliwo$ci. Podziat
na m.g. i m.z. od poczatku byt krytykowany za uproszczenia
i niejasno$ci dotyczace zaréwno samych mediéw (np. pismo
reczne moze by¢ m.z. - ,bazgroty” badz m.g. - kaligrafia),
jakiich wptywu na odbiorcow (oddziatywanie na jeden zmyst
moze tak samo pobudzaé wyobraZnie jak dziatanie na dwa).
Mimo to podziat ten byt ogdinie akceptowany jako trafnie uj-
mujacy réznice dzielace media tradycyjne / analogowe. Jego
podstawy podwazyto pojawienie sie mediéw cyfrowych (te-
lewizja HD, komputer, telefon komorkowy) oraz komunikacji
interaktywnej (internet), poniewaz media cyfrowe sg skraj-
nie wyraziste (wiec gorace), ale angazuja trzy zmysty - wzrok,
stuch, dotyk - s wiec zimne (zwtaszcza telefon komérkowy).
Autorzy bronigcy tej koncepcji wskazuja jednak, ze w cyfrowej
(multimedialnej) komunikacji interaktywnej podziat na m.g.
i m.z. dotyczy nie tyle samej ,natury” Srodkéw przekazu, ile
raczej sposobdw ich uzywania - przekaz strumieniowy (np.
Netflix, wideo na zyczenie) jest goracy, natomiast media spo-
tecznoSciowe (np. Facebook, Twitter - obecnie X, Instagram)
sq zimne; takze gry sieciowe mozna dos$¢ tatwo podzielié na
gorgce i zimne.
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Media instytucjonalne W

Conway S., Quellette M. (2019), Playing It Cool: Considering Mc-
Luhan’s Hot and Cool Taxonomy for Game Studies; McLuhan M.
(2004), Zrozumieé media. Przedtuzenia cztowieka, ttum. N. Szczuc-
ka, Warszawa; Mrozowski M. (2020), Przenikanie mediéw. Ewolucja
mediéw a przemiany tadu spotecznego, Warszawa.

Maciej Mrozowski

Media i komunikowanie o zdrowiu

media stanowig istotny kanat k. 0 z. Majg wptyw na: 1) ksztat-
towanie jednostkowych przekonan, oczekiwan, postaw, warto-
$cii obaw predysponujgcych zachowania zdrowotne i decyzje
dotyczace opieki zdrowotnej; 2) procesy komunikowania za-
chodzace w relacji pacjent-przedstawiciel zawodu medyczne-
g0 / okotomedycznego wptywajgce na zachowania zdrowotne,
procesy diagnostyczne i terapeutyczne oraz profilaktyke zdro-
wotng; 3) wiedze i wyobrazenia jednostek odnoszace sig do roli
i znaczenia grup oraz ich cztonkéw w podejmowaniu waznych
decyzji dotyczgcych zdrowia i ochrony zdrowia; 4) ksztattowa-
nie opinii publicznej na temat sposobu funkcjonowania syste-
mu ochrony zdrowia; 5) sposéb tworzenia i rozpowszechniania
przez dziennikarzy istotnych spotecznie informacji na temat
systemu ochrony zdrowia oraz zdrowia jednostek i grup spo-
tecznych; 6) postawy wobec systemu ochrony zdrowia i 0s6b
wykonujgcych zawody medyczne. W ramach nurtu spotecznej
odpowiedzialno$ci mediéw podnoszone sg kwestie odpowie-
dzialno$ci dziennikarzy za tworzone i rozpowszechniane tresci
dotyczace systemu ochrony zdrowia, Srodowiska medycznego
oraz zdrowia jednostek i spoteczenstw.

Goban-KlasT. (red.) (2014), Komunikowanie w ochronie zdrowia - in-
terpersonalne, organizacyjne i medialne, Warszawa; Nowina Konop-
ka M. (2016), Komunikacja lekarz-pacjent. Teoria i praktyka, Krakow;
Nowina Konopka M., Feleszko W., Matecki . (red.) (2018), Komuni-
kacja medyczna dla lekarzy i studentow, Krakow; Wozny A. (2020),
Scenariusze kultury w mediach i medycynie narracyjnej, Wroctaw.
Maria Nowina Konopka

Media instytucjonalne

media, ktdrych tresci i produkty sg tworzone przez dziennikarzy
reprezentowanych przez redakcje, dziatajgce w systemie norm
zawodowych i prawnych. Wymiary instytucjonalne mediow
okresla sie poprzez funkcje spoteczne, jakie wypetniaja pro-
dukowane i rozpowszechniane tresci. Funkcje te to: informo-
wanie, ksztattowanie opinii oraz petnienie funkgji krytycznych
i rozrywkowych. Bardzo istotng kwestig jest to, ze m.i. podlega-
ja okreslonym regutom spotecznym, prawnym i ekonomicznym.
W literaturze przedmiotu m.i. dookresla sie jako ,prasa, radio,
telewizja”, majac na mysli wtasnie 6w instytucjonalny charak-
ter, zespoty redakcyjne, kodeksy etyki dziennikarskiej i ramy
prawne funkcjonowania mediow. Z kolei przeciwstawia sie je
mediom spoteczno$ciowym jako tym, ktore nie sg zwigzane
funkcjami spotecznymi, ekonomicznymi i prawnymi.

Kaczmarek-Sliwifiska M. (2015), Public relations w zarzadzaniu
sytuacjami kryzysowymi organizacji. Sztuka komunikowania sie,
Warszawa; Kaczmarek-Sliwiriska M. (2021), Komunikowanie i rela-
cje spoteczne w $wiecie nowych mediow. Znany czy nowo tworzony



B Media Literacy — Kompetencja medialna

porzadek?, ,Media i Spoteczefistwo”, t. 15; Michalczyk S. (2013),
Dziennikarstwo i media jako instytucje: teoretyczna analiza proble-
mu, w: Transdyscyplinarno$¢ badan nad komunikacjg medialna,
t. 3, Tozsamos$é dziennikarza, M. Kita, M. Slawska (red.), Katowice.

Monika Kaczmarek-Sliwiriska

Media Literacy — Kompetencja medialna

Media lokalne

media o zasiegu lokalnym. W tradycji medioznawczej m.l. wia-
73 sie z pojeciem prasy lokalnej wydawanej w okreslonej te-
rytorialnie przestrzeni, wezszej niz region (prasa regionalna).
W Polsce prasa lokalna odgrywata znacza role spoteczng i poli-
tyczng od 1918 r. Wraz z rozwojem mediéw audiowizualnych -
radia i telewizji - pojecie prasy lokalnej zostato zastgpione
terminem m.l. Media te, podobnie jak dziennikarstwo lokal-
ne, definiowane byty poprzez tematyke oraz miejsce wyda-
nia czy emisji. Problemy spotecznosci lokalnych na poziomie
miast czy gmin (prasa sublokalna) stanowity przedmiot pracy
redakcyjnej dziennikarzy specjalizujgcych sie w sprawach dla
nich swoistych. Rozwéj internetu, medioéw cyfrowych, mediow
spotecznosciowych, a takze zmiany prowadzace do powstania
spoteczenstwa informacyjnego spowodowaty konieczno$é no-
wego postrzegania i definiowania zaréwno pojecia lokalnosci,
jak i mediow i dziennikarstwa. Zmianie ulegly takze potrzeby
uzytkownikéw mediéw o zindywidualizowanych zainteresowa-
niach, aktywnie uczestniczacych w procesach komunikowania.
Nowe media i internet wyzwolity i przyspieszyty dwa pozornie
przeciwstawne procesy: globalizacje mediow i komunikowania
oraz afirmacje tozsamosci w mediach, w tym tozsamosci lokal-
nych (M. Castells). Globalnym procesom komunikowania, ode-
rwanym od ograniczen czasowych i przestrzennych, towarzyszy
gwattowny wzrost medidw, gtéwnie cyfrowych, o problematyce
lokalnej - w ujeciu geograficznym, kulturowym, spotecznym,
miejskim czy wspélnotowym. Media te pozostajg w interak-
cji z uzytkownikami i funkcjonujg w tej samej technologii oraz
kulturze komunikacji, co media globalne. Wsp6tczes$ni uzyt-
kownicy medidw korzystajacy z wielu platform maja dostep do
informacji i innych tresci lokalnych w wybranym przez siebie
czasie i miejscu. Sami je produkujg i upowszechniajg w sie-
ciach, ale i otrzymujg trans kulturowe przekazy o lokalnych
sprawach z catego Swiata. M.I. to zaréwno wydawnictwa pra-
sowe o0 tematyce lokalnej (wraz z ich mutacjami internetowy-
mi), jak i lokalne telewizje internetowe i kablowe czy portale
spotecznoSciowe, w tym nalezace do organizacji lokalnych oraz
samorzadéw (gtéwnie miast). Definicje m.l. w Swiecie cyfrowym
pozostajg ptynne, podobnie jak pojecie lokalnosci.

Castells M. (2004), The Power of Identity. The Information Age:
Economy, Society and Culture, Oxford; Mazur M., Kornacka-Grzon-
ka M. (red.) (2018), Komunikowanie lokalno-regionalne w dobie
spoteczeristwa medialnego. Aspekty polityczne i technologiczne,
Katowice; Najduk-Nijakowska J. (2015), Dziennikarstwo lokalne
w globalnym Swiecie, w: Modele wspétczesnego dziennikarstwa,
K. Wolny-Zmorzynski, P. Urbaniak, K. Bernat K. (red.), Wroctaw; Sia-
pera E. (2018), Understanding New Media, London.

Krystyna Doktorowicz
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Media masowe

(tac. ‘media’ Srodki) w waskim ujeciu: Srodki masowego prze-
kazu, czyli urzadzenia techniczne do rejestracji, przekazywa-
nia i odbioru znakéw wsrdd licznej i rozproszonej na duzym
terytorium zbiorowoSci; w szerokim ujeciu: instytucje nadaw-
cze, czyli zorganizowane zespoty ludzi dziatajacych w okre-
$lonych ramach prawnych, ktdrzy za pomoca odpowiednich
urzadzen technicznych tworzg i rozpowszechniajg zréznicowa-
ne zestawy tresci przeznaczone dla licznych i rozproszonych
odbiorcéw. Rozréznienie m.m. jako Srodkéw przekazu (ksigzka,
prasa, kino, radio, telewizja) traci powoli znaczenie, bo tech-
nologia cyfrowa jest multimedialna, sprowadzajgc wszystkie
wczesniejsze technologie medialne do jednego, uniwersal-
nego kanatu dystrybucji - urzadzen i sieci cyfrowych. Rozréz-
nienie m.m. jako instytucji nadawczych nadal jest istotne, bo
nadal sg one gtéwnymi wytwdrcami i dostawcami tresci wzbo-
gacajacych zasoby kultury popularnej. Ze wzgledu na status
prawny, cele dziatania i charakter oferty instytucje m.m. dzie-
I sie na cztery rodzaje: 1) prywatne (komercyjne) - stuzace
wiascicielom (rozrywka, reklama); 2) publiczne - stuzace ca-
temu spoteczenstwu (demokracja, edukacija, kultura); 3) spo-
teczne - stuzace okreslonej grupie spotecznej (tozsamosé,
subkultura); 4) spoteczno$ciowe - stuzace zbiorowosciom je
wspottworzacym (wymiana pogladow, autoprezentacja, eks-
presja). Wejscie technologii cyfrowej do m.m. i m.m. do sieci
cyfrowej (internetu) uruchomito proces zacierania sie roznic
dzielacych poszczegbine typy mediow (konwergencja), a takze
sam podziat na nadawcow i odbiorcow. Teraz rézne m.m. rywa-
lizujg o uwage tych samych odbiorcéw, profilujgc ich potrzeby
i gusty oraz dostosowujgc do nich swoje oferty (personaliza-
cja przekazu). Z kolei poszczegdlni uzytkownicy sieci moga
zaktadaé w niej wtasne strony (np. YouTube, Twitter - teraz X)
i eksponowac tam swoja tworczosé, niekiedy gromadzac licz-
ne grono obserwatordw i stajac sie m.m. nowego typu.

Mersch D. (2010), Teorie mediéw, ttum. E. Krauss, Warszawa; Mro-
zowski M. (2020), Przenikanie mediow. Ewolucja mediow a przemia-
ny tadu spotecznego, Warszawa; Sorlin P. (2001), Media masowe.
Kluczowe pojecia, thum. K. Ciekot-Roczon, Wroctaw.

Maciej Mrozowski

Media miejskie

tradycyjne, internetowe oraz mobilne Srodki masowego prze-
kazu, za po$rednictwem ktdrych wtadze miasta komunikujg
sie z mieszkaficami. Zalicza sie do nich m.in.: wydawnictwa
miejskie, czasopisma / biuletyny, strony internetowe, tele-
wizje, kanaty w mediach spoteczno$ciowych oraz aplikacje
mobilne (np. aplikacja, dzieki ktorej mozna zgtaszaé lokal-
ne problemy: dziury w jezdni czy awarie wodociggowe). M.m.
stanowig wazne narzedzie dialogu obywatelskiego rozumia-
nego jako rézne formy udziatu obywateli w komunikowaniu
sie z wladzg publiczna. Za pos$rednictwem m.m. mozliwe
jest nie tylko informowanie mieszkancow o zrealizowanych
lub planowanych dziataniach wtadz, ale takze - dzieki rozwi-
jajacym sie technologiom informacyjno-komunikacyjnym -
wigczanie obywateli w procesy partycypacji obywatelskiej,
dotyczace zaréwno podejmowania decyzji, uchwalania pra-



wa lokalnego, jak i funkcjonowania miasta. M.m. mogg byé
wykorzystywane jako platformy deliberacji, w obrebie kto-
rych realizowane sg m.in. konsultacje spoteczne czy budzet
obywatelski. M.m. moga réwniez, bazujgc na inteligent-
nych rozwigzaniach technologicznych, umozliwia¢ realizacje
e-ustug oraz dostarcza¢ réznego typu narzedzi online, stu-
zacych zaréwno do komunikacji z mieszkancami miasta, jak
i poprawiajgcymi ich jako$¢ zycia w miescie. M.m. petnig
zatem gtownie funkcje informacyjne, ale réwniez promocyj-
ne - zaréwno jesli chodzi o promocje miasta jako marki czy
miejsca (ksztattujgc tym samym jego wizerunek), jak i pro-
mocje 0sob sprawujacych wtadze w miescie.

Mikucki J. (2021), Media w smart city, Berlin i Warszawa, Warszawa;
Grzechnik J., Goral E., Wilk M. (2019), Dialog obywatelski w Krako-
wie. Uczestnicy, relacje, komunikowanie, Krakow.

Joanna Grzechnik

Media publiczne — Modele mediow publicznych (na
marginesie prac Karola Jakubowicza); — Publiczne media
(ujecie prawne); — Publiczna radiofonia i telewizja

Media na Bliskim Wschodzie i Afryce Pétnocnej (,,media
arabskie”)

termin ,media arabskie” odnosi sie do Srodkéw masowe-
go przekazu w regionie Bliskiego Wschodu i Afryki Pétnocnej
(MENA), tj. terenie obejmujacym ponad 300 min ludzi za-
mieszkujacych w 22 panstwach, rozciggajacych sie od Oceanu
Atlantyckiego po granice Iranu. Panstwa te sg ksztattowane
przez rézne formy rzadéw - od dziedzicznych monarchii po
republiki federalne. Niektdre uwazane sa za najbogatsze kra-
je na $wiecie, podczas gdy inne za najbiedniejsze. Ten rozle-
gly region, niegdy$ uwazany za kolebke ludzkoSci, szczycacy
sie jednymi z najstarszych zabytkéw wczesnej cywilizacji, byt
Swiadkiem réznych wydarzen historycznych, ktére sprawity,
Ze jego obecna struktura polityczna jest wytworem zalezno-
$ci kolonialnych, a niektére z panstw znajduja sie na krawe-
dzi upadku lub rozpadu. Tak wiec ,$wiat arabski”, podobnie
jak jego media, nie jest - wbrew powszechnej opinii - jedno-
rodna catoscia.

Systemy medialne Swiata arabskiego to - zgodnie z zatoze-
niami 4 teorii prasy - systemy autorytarne, w ktérych media
sg catkowicie podporzadkowane wiadzy. Struktury polityczne
i medialne w tych panstwach sg ze sobg Scisle powigzane. Ten
stan wynika w pewnym stopniu ze specyfiki Swiata arabskiego.
Niepodlegte panstwa arabskie powstaty do I. 60. XX w. i jako
droge do umocnienia nowych tozsamosci narodowych wybra-
ty autorytarny system rzadow. Roli narodowotworczej zostaty
podporzadkowane réwniez media, ktére w catosci staty sie za-
lezne od wiadzy. Prasa i media elektroniczne zostaty poddane
$cistej cenzurze i nigdy nie przekraczajq granicy wyznaczonej
przez rezim. Wigkszo$é mediéw jest wtasnoscig panstwa, tyl-
ko nieliczne sg w rekach prywatnych, co nie skutkuje jednak
ich niezalezno$cia (ich wtascicielami sa bowiem ludzie blisko
powigzani z wiadzg).

Na specyfike dyskursu medialnego w $wiecie arabskim ma
wptyw réwniez islam, ktérego tabu nie mogg by¢ poruszane
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w mediach, podobnie jak niektore kwestie z zakresu kultury
arabskiej (np. spoteczna pozycja kobiet, kwestia rownoupraw-
nienia itp.). Heterogeniczno$é, ciagte zmiany polityczne oraz
wcigz bardzo dynamiczny rozwéj systemow medialnych panstw
arabskich powoduja duzg trudno$é w stworzeniu trwatego sys-
temu ich klasyfikacji. Proby tej podjat sie W.A. Rough, dzielagc
je na cztery kategorie. Pierwszg stanowig tzw. media mobili-
zacyjne, ktdre sg obecne w panstwach, gdzie miaty miejsce
znaczne polityczne przemiany, jak np. Syria, Libia, Irak (do
2003 roku), Sudan. Wszystkie te kraje doSwiadczyty euro-
pejskiego kolonializmu, a ich systemy medialne rozwijaty sie
w czasach intensywnych przemian politycznych - rosngcego
nacjonalizmu i antyimperialnych nastrojow, czesto przy wio-
dacej roli partii w polityce. Rozwéj mediow przeszedt kolejne
etapy, ktore zakonczyty sie niejako zawtaszczeniem ich przez
wtadze; rzady kontrolujg bezpos$rednio mass media w sposob
legalny i nielegalny, dajac im bezposrednie wskazowki co do
pozadanej przez nie interpretacji rzeczywistosci. Druga kate-
goria systemow medialnych to media lojalistyczne, ktére sg
obecne w takich krajach, jak: Arabia Saudyjska, Katar, Zjedno-
czone Emiraty Arabskie, Bahrajn, Oman i Palestyna. Pafistwa
te doSwiadczyty statego, linearnego wzrostu systemu autory-
tarnego, chociaz zdarzaty sie okresy, gdy wolnos¢ stowa byta
nieco wieksza niz zazwyczaj w tego rodzaju rezimach politycz-
nych. Partie polityczne odgrywaty bardzo matg lub zadng role
w rozwoju systemu medialnego. Prasa znajduje sie w prywat-
nych rekach, natomiast radio i telewizja sg wiasno$cia rzadu.
Wiadza ingeruje w media, chociaz robi to w sposob stosunko-
wo subtelny, a media w interpretowaniu wydarzen przyjmuja
pozycje lojalistyczng w stosunku do swoich patronéw. Trzecia
kategoria arabskich systeméw medialnych jest najmniej au-
torytarna sposrod innych, a media cieszg sie w niej niespoty-
kang w $wiecie arabskim wolno$cig stowa. Wptyw rzadu na
media jest ograniczony i odbywa sie tylko za pomoca legal-
nych narzedzi. Taki system medialny istnieje w Libanie, gdzie
dziennikarze cieszg sie najwiekszg wolnoscig w Swiecie arab-
skim. Do$¢ duzg niezalezno$¢ ma réwniez prasa w Kuwejcie
i Maroku. Czwarta kategoria systeméw medialnych pojawita
sie ostatnio w wyniku przemian politycznych i spotecznych
w Tunezji, Egipcie, Jordanii i Algierii. W krajach tych gtéwne
wydania dziennikow i gazet s kontrolowane przez parnstwo,
jednak istniejg stosunkowo niewielkie tytuty, ktére s wtasno-
$cig partii lub prywatnych wtascicieli. Rzad wptywa na media,
ale czesto uzywa do tego celu legalnych $rodkéw przymusu
(np. wyrokéw sadu). W krajach tych istnieje otwarta debata
na temat wolnos$ci stowa, jednak dziennikarze czesto stosujg
autocenzure. Kategoria ta jest wcigz w trakcie przemian i obec-
nie trudno przewidzie¢ kierunek jej rozwoju. Internet w krajach
arabskich pojawit sie na dobre na pocz. XXI w. i od razu zdoby#
duzg popularnos¢, szczegdlnie wérdéd miodziezy, ktéra stano-
wi Srednio 60% populacji arabskich spoteczenstw. Internet
zdobyt przewage nad tradycyjnymi mediami, poniewaz udato
mu sie przezwyciezy¢ zaréwno ograniczenia tradycyjnych me-
diéw, jak i restrykcyjne normy kultury arabskiej. Mimo cenzu-
ry uzytkownicy internetu maja dostep do informacji, ktére do
tej pory byty konsekwentnie pomijane przez media gléwnego
nurtu. Ponadto przekazywane w sieci wiadomosci ciesza sie
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duzo wiekszym stopniem zaufania swych odbiorcéw, niz te
emitowane za pomocg tradycyjnych srodkéw przekazu.
Wydarzenia Arabskiej Wiosny (2011-2012) byty Scisle zwia-
zane z mediami spoteczno$ciowymi, ktére sg niezwykle po-
pularne wérdd arabskiej mtodziezy. Sukces Arabskiej Wiosny
sprawit jednak, ze arabskie rezimy pafnstwowe zaczely jesz-
cze SciSlej kontrolowaé Srodowisko cyfrowe w swych krajach,
wprowadzajac rozbudowang cenzure internetu. Arabskie me-
dia majg znaczenie globalne, poniewaz odzwierciedlajg rézne
podejscia polityczne w rozumieniu opinii i sfery publiczne;.
Podejscia te potencjalnie ksztattujg praktyki medialne poza
Swiatem arabskim, sg wykorzystywane przezimigrantéw, dzien-
nikarzy transnarodowych lub firmy inwestujgce globalnie. Sg
wazne, poniewaz reprezentujg ekonomiczne modele mediow,
ktdre wykraczajg poza zachodnie pojecia ,publiczne” i ,prywat-
ne”, z silnymi implikacjami dla roli, jakg media moga odgry-
waé w spofeczefistwach. Sg wyjatkowe ze wzgledu na sposob,
w jaki media cyfrowe, a w szczegdInosci media spotecznoscio-
we, sg wigczane do praktyk zaréwno rezimow, jak i uzytkowni-
kow, zapewniajgc wglad w mozliwy wptyw technologii mediow
cyfrowych na spoteczenstwo, gospodarke i polityke na catym
Swiecie.

Richter C., Kozman K. (red.) (2021), Arab Media Systems, Cambrid-
ge; Rugh W.A. (2004), Arab Mass Media: Newspapers, Radio and
Television in Arab Politics, London; Sawicka Z. (2017), Wptyw no-
wych mediéw na przemiany polityczne wybranych paristw Bliskiego
Wschodu na przyktadzie Arabskiej Wiosny, Warszawa; Sawicka Z.
(2012), Fenomen al-Jazeery, ,Komunikacja Spoteczna. Czasopi-
smo Elektroniczne”, nr 1; Sawicka Z. (2010), Milczace media: rola
i miejsce mediéw w Swiecie arabskim, ,Global Media Journal - Po-
lish Edition”, nr 1.

Zofia Sawicka

Media na Wegrzech

od 2010 r., tj. od czasu przejecia wtadzy przez V. Orbana
i prawicowo-populistyczng partie Fidesz, system medialny na
Wegrzech charakteryzuje sie bardzo wysokim stopniem inter-
wencjonizmu panstwowego i paralelizmu politycznego, a tym
samym niskim poziomem profesjonalizmu dziennikarskiego.
Podstawe funkcjonowania mediow stanowig tzw. Konstytucja
mediéw (ustawa CIV z 2010 r.), ktéra méwi o wolnoSci prasy
i podstawowych zasadach dotyczacych tresci medialnych, oraz
ustawa CLXXXV 22010 r. o ustugach medialnych i komunikagji
masowej, regulujgca dziatalno$é prasy, radia, telewizji i inter-
netu. O zawarto$ci mediéw decyduja réwniez inne akty, takie
jak ustawa CCXI z 2011 r. o ochronie rodzin czy Konstytucja
Wegier (2011), ktdra ma chroni¢ wolno$¢ przekazu i gromadze-
nia informacji. Jednoczesnie Kodeks karny (2012) wprowadza
liczne ograniczenia wolno$ci stowa, a ustawa CXVIl z2011 r.
0 samostanowieniu informacji i wolnosci informacji przyznaje
organom panstwowym prawo do odrzucenia wnioskéw o udzie-
lenie informacji z nieprecyzyjnie okreslonych powodéw. Na mocy
ustawy medialnejz2010 r. dziata zintegrowany regulator rynku,
czyli Krajowy Urzad Komunikacji i Mediéw (Nemzeti Média és
Hirkozlési Hatdsag, NMHH), ktérego kompetencie i struktura
na poziomie instytucjonalnym pozostajg niejasne. W ramach
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podmiotu funkcjonuja trzy czeSciowo niezalezne organy admi-
nistracyjne: Rada ds. Medidw, Biuro i Prezes NMHH. Zasady
powotywania cztonkow sa tak ustalone, ze wiekszo$¢é glosow
zawsze bedzie naleze¢ do rzagdzacej partii, a na ich czele staé
bedzie osoba powotywana przez premiera. Zasady i praktyka
dziatania dowodza upolitycznienia organu, ktory decyduje m.in.
0 przyznaniu lub odebraniu koncesji, natozeniu grzywny na
podmiot medialny czy zablokowaniu fuzji przedsiebiorstw (np.
Axel Springer i Ringiera) oraz zmian w strukturze wtasno$cio-
wej. W 2010 r. zmieniono takze zasady funkcjonowania mediow
publicznych. Zadanie $wiadczenia ustug powierzono prywatnej
korporacji Duna Médiaszolgaltatd Részvénytarsasag, nalezace;
do Fundacji Stuzby Publicznej i nadzorowanej przez Rade Nad-
zorcza. Sposdb powotywania i obsadzania stanowisk opiera sie
na zasadzie rzagdowej dominacji. Prawa wtasnosci oraz nadzoru
nad systemem produkcji i obstugi programow publicznych po-
wierzono Funduszowi Wspierania Ustug Medialnych i Zarzadza-
nia Aktywami (Médiaszolgaltatas-tamogato és Vagyonkezeld
Alap/MTVA), ktéry réwniez podlega bezpoSredniemu nadzo-
rowi politykow prezesa NMHH oraz Rady ds. Mediéw.

Podsumowujac, ustawa medialnaz2010r. ustanowita scentra-
lizowany i nieprzejrzysty system mediéw publicznych, umozliwia-
jacy bezposrednia ingerencje w dziatalno$¢ medidw rzadzacym
politykom. W ramach publicznego nadawcy, finansowanego
z budzetu panstwa, dziataja 3 ogdinokrajowe programy tele-
wizyjne i 3 radiowe, serwis informacyjny MTI, odpowiedzialny
Za catoksztaft wszystkich przekazywanych na antenach wiado-
mosci, a takze 9 innych programéw specjalistycznych. Szacuje
sig, ze ponad potowa wszystkich prywatnych podmiotéw me-
dialnych nalezy bezposrednio do 0s6b pozostajgcych w bliskich
relacjach ze Srodowiskiem politycznym V. Orbana, natomiast
80% jest zalezna poprzez system finansowania (reklama pan-
stwowa). Problem poteguje fakt, Ze komercyjni reklamodaw-
cy - zardwno wegierskie, jak i miedzynarodowe firmy - sg pod
presja, by nie reklamowacé sie w niezaleznych mediach. W seg-
mencie telewizyjnym jedyna stacjg niepowigzang zrzgdem jest
kanat RTL Klub (1997), nalezgcy do niemieckiego koncernu
Bertelsmanna (10% udziatu w rynku), ktéry w 2018 r. otrzy-
mat zaledwie 1% panstwowych reklam w segmencie telewizji,
natomiast jego gtowny konkurent, prorzagdowy nadawca TV2 -
67% (podczas gdy w 1997 r. - majac wowczas innego, zachod-
niego wtasciciela - zaledwie 10%). To pokazuije, ze dynamika
konkurencji na rynku mediéw zalezna jest od rzadowych de-
cyzji. Pod wptywem zmiany polityki medialnej (szerzej polityki
rzadu) od 2010 r. zwegierskiego rynku wycofata sie wiekszo$¢
zagranicznych koncerndw (m.in. Finnish Sanoma, Funke Grup-
pe, Swedish Metro International SA, ProSiebenSat1 Media,
Deutsche Telekom). W ich miejsce przyszty przedsigbiorstwa
krajowe, niekoniecznie zwiazane z rynkiem medialnym, powia-
zane natomiast ze Srodowiskiem politycznym partii Fidesz (np.
L. Mészaros, G. Liszkay). Przyktadem przejecia wptywow nad
mediami przez rzadzacych byto utworzenie w 2018 r. Srodko-
woeuropejskiej Fundacji Prasy i Mediow (KESMA), ktérej pry-
watne przedsiebiorstwa, w wiekszo$ci nieodptatnie, przekazaty
swoje media - w sumie 476 redakcji (m.in. gazety: ,Magyar
Nemzet”, ,Vilaggazdasag”, ,Bors”, ,Ripost”; serwisy online:
Origo, 888; kanaty telewizyjne i stacje radiowe: HirTV, Retro



Radio, KarcFM). We wtadzach Fundacji znale?li sie deputowani
partii Fidesz oraz bliscy wspétpracownicy premiera. Do kregu
mediéw niezaleznych zalicza sie: grupe telewizyjng RTL, ser-
wisy informacyjne online (24.hu, Telex, HVG Online, 444 itd.),
projekty dziennikarstwa $ledczego (Atlatsz6 i Direkt36), dru-
kowane tygodniki (,HVG”, ,MagyarHang”, ,Magyar Narancs”,
Jelen”, ,Elet és Irodalom”) oraz kanat Partizan na platformie
YouTube i stacje Klub Radio (online), ktérej w 2021 r. nie od-
nowiono koncesji. Do niedawna waznym medium online byt
portal informacyjny index.hu, ktéry w 2020 r. zostat przejety
przez M. Vaszily’a, biznesmana powigzanego z Orbanem. Uwaza
sie, ze index.hu byt ostatnim niezaleznym liczacym sig, takze ze
wzgledu na zasieg, medium na Wegrzech. Media prorzadowe
majg quasi-monopol w sektorze prasy codziennej oraz radia
i ogdInie dominujg w sektorze telewizyjnym, zwtaszcza jesli li-
czy¢ nadawce publicznego. Sektor online jest bardziej zrowno-
wazony, ale zasieg tych mediéw ogranicza sie przede wszystkim
do obszaréw miejskich. Po zamknieciu wptywowych dziennikow
,Népszabadsag” i ,Magyar Nemzet” na Wegrzech pozostat tylko
jeden niezalezny dziennik polityczny ,Népszava” (rok zatozenia
1873), ktérego naktad wynosi obecnie zaledwie 20 tys.

FischerT. (2016), Wegierski tygrys. Victor Orban a zachodnie media,
w: Przekraczajgc uprzedzenia i entuzjazm. Druga kadencja Viktora
Orbéna, ). O’'Sullivan, Pécza K. (red.), Krakdw; Kovacs ., Polyak G.,
Urban A. (2021), Media Landscape after a Long Storm. The Hunga-
rian Media Politics since 2010, Budapest.

Katarzyna Konarska

Media Owners Committee / MOC

jeden z modeli organizacji pomiaru widowni mediowej, w kt6-
rym pomiar jest prowadzony przez firme badawczg nalezacg
do jednej lub kilku firm medialnych, podpisujaca indywidual-
ne umowy z jak najwieksza liczbg klientéw. MOC organizuje
i przeprowadza ankiety i jest wtascicielem zbioréw danych.
Dziata jako prywatne przedsiewziecie komercyjne. Moze zle-
caé tez podwykonawstwo badan agencjom badawczym, ale
tylko w odniesieniu do prac wymagajacych zbierania danych
(badania terenowe, badania panelowe, gromadzenie danych
ze stron internetowych). Rozw6j badania, metodologia i kon-
trola badania nalezg do MOC. Zaletg modelu MOC jest lepsza
struktura kosztdw oraz gwarantowanie i wspoétdzielenie finan-
sowania przez zainteresowane strony. Umowa na realizacje
badania jest ustalana na okre$lony czas, wiec pozostawia fir-
mom wystarczajgco duzo miejsca na konkurencje rynkowg czy
umozliwia wejscie na rynek nowych firm badawczych. Wadg
tego modelu sg: wolniejsze procedury dotyczace tworzenia an-
kiet czy modyfikowania metodologii badan, ryzyko wykluczenia
nieuczestniczacych graczy rynkowych (szczegblnie mniejszych
podmiotéw) prowadzace do nieuczciwej konkurencji oraz sto-
sunkowo niewielki wptyw reklamodawcéw i obstugujgcych ich
podmiotéw na realizacje badania.

Ognjanov G., Mitic S. (2019), TV Audience Measurement in Europe:
Do Advertisers Really Know What They Are Paying for?, ,Journal of
Emerging Trends in Marketing and Management”, nr 1.

Anna Miotk
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Media powszednie (Everyday Media) W

Media polonijne w USA

Srodki masowego przekazu tworzone w Stanach Zjednoczo-
nych Ameryki przez amerykanska Polonie, czyli Polakdw i 0s6b
polskiego pochodzenia mieszkajacych na state w USA, czu-
jacych zwigzek z polskg kultura; jeden z waznych elementéw
instytucjonalnego zycia tej spotecznosci. Termin obejmuje
wspotczesnie prase drukowana, radio, telewizje oraz media
internetowe, wydawane w jezyku polskim lub angielskim, nie-
kiedy dwujezyczne, o zasiegu lokalnym, regionalnym lub og6l-
nokrajowym. M.p. rozwijaty sie w USA od poczatku masowych
polskich migracji po wojnie secesyjnej do | wojny Swiatowej,
a najsilniej w trakcie dwdch pierwszych dekad XX w., kiedy po-
wstato ok. 100 tytutéw. Po odzyskaniu niepodlegtosci przez
Polske w 1918 r. liczba redakcji oraz naktady polonijnej pra-
sy drukowanej w USA systematycznie zmniejszaty sie i juz nie
odzyskaty dawnego znaczenia, mimo ciggtosci wydawniczej
wielu tytutdw (utrzymanej do dzisiaj). Do najwazniejszych gazet
zaréwno obecnie, jak i historycznie zalicza sie dwa ukazujace
sie w amerykanskich metropoliach tytuty - ,Nowy Dziennik”
w Nowym Jorku (wychodzacy od 1971 r., wywodzacy sie z emi-
gracji politycznej, inteligenckiej) oraz ,Dziennik Zwigzkowy”
w Chicago (powstatw 1908 r. jako organ prasowy Zwigzku Na-
rodowego Polskiego). Najstynniejsza polonijng stacja radiowg
w USA byta Sekcja Polska Gtosu Ameryki (do 2004 r.), obecnie
nadaje kilkadziesiat lokalnych rozgtosni. O wiele mnigj popu-
larna byfa i jest polonijna telewizja. Obecnie gtéwna role przej-
muja portale internetowe. M.p. podejmujg od zawsze tematy
zwigzane z Polskg oraz - wspétcze$nie w jeszcze wiekszym
stopniu - zyciem w Ameryce, utatwiajgc imigrantom z Polski
adaptacje w USA.

Leja B. (2022), Polonijna radiofonia w metropolii nowojorskiej, To-
run; Leonowicz-Bukata I. (2012), Media polonijne w USA, ,Komuni-
kacja Spoteczna. Czasopismo Elektroniczne”, nr 4; Swies R. (2014),
Krotka historia ,Polskiego Dnia”. Dlaczego w Stanach Zjednoczonych
prasa polonijna umiera, ,Kwartalnik Opolski”, nr 1.

Iwona Leonowicz-Bukata

Media powszednie (Everyday Media)

podejscie badawcze skoncentrowane na spoteczno-kulturo-
wych aspektach rozwoju medidéw rozumianych w szerokim za-
kresie jako technologia oraz formaty i gatunki medialne (Srodki
masowego komunikowania). Jednocze$nie stanowi antropo-
logiczno-socjologiczng perspektywe uczestnictwa i odbioru
komunikatéw medialnych oraz roli, jakg petnig w zyciu indywi-
dualnego odbiorcy. M.p. w kontekscie technologicznym opisu-
ja cyfryzacje oraz miniaturyzacje Srodkéw masowego przekazu,
co sprzyja uwolnieniu sie od raméwki oraz pojawieniu sie zja-
wiska zappingu (zdekoncentralizowany sposéb korzystania
zmediow), ktore dotyczy wszystkich dostepnych mediéw (pra-
sy, radia, telewizji i internetu). M.p. to takze analizy dotyczgce
nowych formatéw, takich jak np.: reality show, prasa tablo-
idowa, podcasty. M.p. jako podej$cie badawcze sprawdza
i opisuje sposoby korzystania z dostepnej oferty (uczestnic-
twa w kulturze), zwracajgc uwage na dwie podstawowe for-
my: 1) grupowa, ktéra przestaje byé dominujgcym sposobem
uczestnictwa w kulturze; 2) indywidualng / samotng - coraz



B Media regionalne

czeSciej wybierang forme uczestnictwa. M.p. mozna réwniez
rozumieé jako preferowane formy odbioru kontekstu kultu-
rowego, popkulturowego i informacyjnego oraz preferowane
gatunki i formaty treSci kulturowych towarzyszace odbiorcy
w codziennych, powszednich czynnosciach.

Zob. Kultura popularna; Kultura masowa.

Christian S.E. (2019), Everyday Media Literacy. An Analog Guide
for Your Digital Life; Ford S., Green J., Jenkins H. (2019), Rozprze-
strzenialne media. Jak powstajg wartosci i znaczenia w usieciowio-
nej kulturze, tum. M. Wréblewski, £6dZ; Godzic W., Bauer Z. (red.)
(2015), E-gatunki. Dziennikarz w nowej przestrzeni komunikowania,
Warszawa; Lisowska-Magdziarz M. (2008), Media powszednie. Srod-
ki komunikowania masowego, Krakow.

Matgorzata Bulaszewska

Media regionalne

media o0 zasiegu regionalnym. M.r. definiowane sg w ujeciu
przestrzennym, gdzie wyznacznikiem regionu jest struktura te-
rytorialno-administracyjna (np. dzisiejsze wojewddztwo). Me-
dia te historycznie konstytuowaty regiony medialne o wspélnej
podmiotowosci, doswiadczeniu, wieziach spotecznych, gospo-
darczych i administracyjnych. M.r. adresowane sa do szerokie-
go audytorium mieszkancow regionu. Dostarczajg biezacych
informacji na temat wydarzef w regionie oraz produkujg audy-
cje publicystyczne o charakterze spotecznym, ekonomicznym,
politycznym i kulturalnym. Produkujg i dostarczajg materiaty
regionalne o istotnym znaczeniu dla mediow ogéInokrajowych.
M.r. maja charakter periodyczny. Media prasowe, radiowe i te-
lewizyjne w tradycyjnej formie majg zasieg regionalny. Nie-
mniej wspotcze$nie m.r. nadajg swoje tresci w internecie, ktore
sq dostepne ponadregionalnie. Zwieksza sie tez rola mediow
internetowych w postaci portali czy telewizji internetowych
0 problematyce ponadlokalnej, obejmujacej tresci interesu-
jace mieszkancow kilku gmin czy kilku miast (np. Sfera TV).
Do m.r. w polskim systemie medialnym zaliczamy: wydawnic-
twa prasowe w postaci dziennikow regionalnych, regionalnych
dodatkow telewizyjnych i ogtoszeniowych oraz internetowych
portali regionalnych (w wiekszos$ci w ramach grupy Polska
Press, od 2021 r. nalezacej do PKN Orlen), osrodki tereno-
we Telewizji Polskiej S.A., regionalne spotki radia publiczne-
g0 oraz inne podmioty medialne samorzadowe i komercyjne
(koncesjonowane i cyfrowe) przeznaczone dla audytorium re-
gionalnego. Do m.r. zaliczamy takze dodatki prasy ogolnokra-
jowej (np. ,Gazety Wyborczej”) czy portali internetowych (np.
ONET SLASK).

Jachimowski M. (2006), Regiony periodycznej komunikacji medial-
nej, Katowice; Furman W., Kuca P. (red.) (2015), Przemiany mediéw
lokalnych i regionalnych, Rzeszéw; Michalczyk S., Brzoza K. (red.)
(2018), Komunikowanie lokalno-regionalne w dobie spoteczenstwa
medialnego. Aspekty teoretyczno-praktyczne, Katowice.

Krystyna Doktorowicz

Media Relations
(ang. ‘media’ media; ‘relations’ relacje) catoksztatt aktywnosci
podejmowanych najczesciej przez specjalistéw public relations,
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ktdre zmierzajg do uksztattowania wzajemnie korzystnych rela-
cji z dziennikarzami i mediami. To wtasnie media sg dla prak-
tykow PR jedna z kluczowych grup docelowych prowadzonych
dziatan komunikacyjnych. Wsréd oczekiwanych efektow tychze
dziatan znajduja sie publikacje w mediach dotyczace projektow
realizowanych przez specjalistow PR, a takze ochrona wizerun-
ku podmiotu w sytuacji wizerunkowo niekorzystnej, potencjal-
nie kryzysowej. Pomiar aktywnos$ci M.R. realizowany jest m.in.
za posrednictwem zautomatyzowanego monitoringu mediow,
ktéry moze byé wykonywany samodzielnie przez pracownikow
zespotu M.R. lub przez wyspecjalizowane firmy, takie jak np.
PSMM Monitoring & More. W grupie narzedzi wykorzystywa-
nych w ramach M.R. znajdujg sie m.in.: konferencje i spotka-
nia prasowe, briefingi, wyjazdy studyjne, wywiady, informacje
prasowe i wspomniany monitoring.

Zob. Wizerunek marki; Wizerunek firmy.

Oledzki J. (2007), Public relations. Spoteczne wyzwania, Warszawa;
Oledzki J. (red.) (2011), Public relations we wspétczesnym $wiecie:
miedzy stuzbg organizacji i spoteczeristwu, Warszawa; Tworzydto D.
(2017), Public relations praktycznie, Rzeszow.

Dariusz Tworzydto

Media samorzadowe

element podsystemu polskich mediéw lokalnych obejmujacy
przede wszystkim prase i internet. Wyodrebnione sg one na
podstawie kryterium nadawcy (samorzady terytorialne) i spo-
sobu finansowania (ze Srodkdw publicznych). W zalezno$ci od
poziomu samorzadnoSci mamy do czynienia z mediami gmin
(czasem takze dzielnic lub sotectw), powiatow i wojewddztw
(urzedéw marszatkowskich). K. Kowalik proponuje wprowa-
dzenie pojecia ,struktury medialnej jednostek samorzadu te-
rytorialnego”, podkreslajgcego szczegdine cechy tych mediow
i niedoprecyzowanie regulacji prawnych w zakresie ich funk-
cjonowania. Powstanie m.s. wigze sie z reforma samorzado-
wa 1990 r., polegajaca na utworzeniu gmin jako wspdlnot
samorzadowych (ustawa z dnia 8 marca 1990 r. 0 samorzg-
dzie gminnym). Bytto poczatek intensywnego rozwoju prasy sa-
morzadowej (stanowita co najmniej 1/3 ogotu prasy lokalnej).
U.d.i.p. natozyta na samorzady obowiazek udostepniania in-
formacji w elektronicznym BIP, co przyczynito sie do aktywiza-
cji samorzadow w sieci. BIP zwykle jest powigzany z oficjalnym
serwisem WWW samorzadu, ktéry bywa takze wykorzystywany
jako kanat dystrybucji czasopism oraz mediow elektronicznych
(m.in. telewizji internetowych). Coraz popularniejsze stajg sie
tez serwisy spoteczno$ciowe. M.s. stuzg komunikacji instytucji
samorzadowych ze spoteczno$ciami lokalnymi i regionalnymi.
Komunikowanie, przyjmujgce forme instytucjonalng, ma na
celu gtéwnie przekazywanie informacji, promowanie instytucji
samorzadowych, przeprowadzanie konsultacji i/lub przeko-
nywanie do podejmowanych decyzji. Rola nadawcy przewaza
nad rolg odbiorcy, a przekazywane przez m.s. treSci pochodza
bezposrednio od przedstawicieli samorzadow (nadawcy pier-
wotni). Redagowane sg zwykle przez etatowych pracownikéw
urzeddw, m.in. rzecznikdw prasowych czy pracownikow insty-
tucji podlegtych samorzadom (np. oSrodkdw kultury), lub firmy
zewnetrzne na zlecenie samorzadow.



Kepa-Metrak J. (2015), Prasa samorzgdowa w polskim systemie
medialnym, Kielce; Kowalik K. (2018), Media online samorzadéw
lokalnych - nowa struktura w systemie medialnym. Préba ujecia in
statu nascendi, ,,Zeszyty Prasoznawcze”, nr 3.

Jolanta Kepa-Metrak

Media sieciowe

pojecia te wywodzg sie z koncepcji ,spoteczenstwa sieci” za-
proponowanego przez M. Castellsa w 1. 90. XX w. W teorii tej
Castells zwraca uwage na spoteczne, kulturowe, ekonomiczne
i polityczne skutki sieciowych przeptywow informacji, wiedzy,
idei, pracy, kapitatu, technologii i wtadzy w spoteczefistwach
dysponujgcych globalnymi sieciami informacyjno-komunika-
cyjnymi. Sieci takie jak internet zmieniajg nie tylko procesy
komunikowania, ale i decydujg o0 zmianie we wszystkich dzie-
dzinach zycia spotecznego i jednostkowego, a takze w mediach
i dziennikarstwie. W 2008 r. J. Jarvis zaproponowat koncepcije
spoteczenistwa sieci w teorii dziennikarstwa. Okreslit dzien-
nikarstwo sieci jako zjawisko, w ktérym w sieci (internecie)
profesjonalni dziennikarze i amatorzy (obywatele) podejmujg
wspélne dziatania w celu gromadzenia, produkcji i wymiany
informacji w skali globalnej. Cyfryzacja mediéw oraz rozwdj
mediéw spotecznosciowych zwiekszyty globalne przeptywy in-
formacji, internet za$ stworzyt nowa sfere d.s. interaktywnego,
0 nieograniczonym zasiegu. Dziennikarstwo i m.s. zwiekszyty
w radykalny sposob ilo$¢ zaréwno tresci, jak i potaczen pozwa-
lajgcych na staty i bezwarunkowy dostep do informacji.

Castells M. (1996, 2000), The Rise of the Network Society, Oxford;
Franklin B., Canter L. (2019), Digital Journalism. The Key Concept,
London; Heinrich A. (2008), Network Journalism. Practice in Inte-
ractive Sphere, New York; Jarvis J. (2018), Networked Journalism,
BuzzMachine.blog.

Krystyna Doktorowicz

Media spotecznosciowe

(ang. ‘social media’; pojecie bliskoznaczne: nowe nowe me-
dia) media tworzone lub wspéttworzone przez spoteczno$¢ od-
dolnie przy uzyciu internetu i technologii mobilnych. Moga byé
projektami catkowicie spotecznymi, niepowotanymi dla zysku,
jak np. Wikipedia i Biblionetka lub projektami o charakterze
komercyjnym, w ktdrych zysk czerpany jest m. in. z ptatnej
promocji, subskrypcji i kont premium, jak np. Academia.edu
i Instagram. Bez wzgledu na motywacje tworcéw, cecha cha-
rakterystyczng m.s. jest to, ze zawarto$cig wypetniajg je nie-
odptatnie i zwlasnej woli zwykli uzytkownicy, ktérzy napedzaja
w nich ruch. Za pierwsze m.s. uwaza sie czaty i fora, ktore funk-
cjonowaty juzw I. 70. XX w., ale ze wzgledu na wysoki prog wej-
Scia byly dostepne tylko dla 0s6b o wysokich kompetencjach
technologicznych. Wraz z rosnacg ergonomia urzadzen, pro-
stotg uzytkowania interfejséw i upowszechnieniem dostepu do
internetu m.s. staty sie inkluzywne. M.s. stanowig dominujgce
media wykorzystywane przez uzytkownikow, zwtaszcza z po-
kolenia Y, Alfa i mtodszych, dla ktorych jest to gtéwne Zrédto
informaciji i rozrywki oraz narzedzie komunikacji. Z m.s. ko-
rzysta blisko 5 mld ludzi na $wiecie, wiekszo$¢ za pomoca
urzadzen mobilnych, gléwnie smartfondw. Najpopularniejszym
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m.s. pozostaje zatozony w 2005 r. Facebook. M.s. mozna po-
dzielié ze wzgledu na dominujacg funkcje na: sieci spotecz-
noSciowe (sieciowanie uzytkownikow, relacje, interakcje - np.
LinkedIn), portale spotecznoSciowe (dodawanie tresci - np.
YouTube), serwisy streamingowe (prowadzenie transmisji na
zywo - np. Twich), serwisy opinii i rekomendacji konsumenc-
kich (recenzowanie, ocenianie - np. Opineo), serwisy handlu
i wymiany konsument do konsumenta C2C (handel i wymiana
pomiedzy osobami prywatnymi - np. Allegro), fora dyskusyjne
(wymiana opinii, wsparcie spoteczno$ci - np. Forum Gazeta.
pl), komunikatory (szybka wymiana informacji i komunikacja
miedzy uzytkownikami (np. Messenger).

Kemp S. (2022), Digital 2022. Global Overview, www.datareportal.
com; Nowak J. (2012), Social media jako sieci obiegu przekazéw
medialnych, ,Nowe Media. Czasopismo Naukowe”, nr 3; Pudetko M.
(2013), Prawdziwa histori@ Internetu, Piekary Slaskie; Sadowski M.
(2012), Rewolucja social media, Gliwice.

Agnieszka Catek

Media spotecznosciowe a PR i reklama

(ang. ‘social’ spoteczny, socjalny, towarzyski, spotecznoscio-
wy, stadny; ‘media’ media) serwisy spotecznoSciowe, strony
internetowe oraz aplikacje, ktére umozliwiajg uzytkownikom
tworzenie, udostepnianie tresci (teksty, zdjecia, filmy, mate-
riaty audio) lub wymiane informacji, mysli, uczu¢, pogladéw,
idei poprzez uczestnictwo w sieciach spoteczno$ciowych.
Wedtug A. Gruzda i J. Roya oraz D. Kaznowskiego m.s. stu-
Za publikacji opinii i pogladow (blogi, serwisy dziennikar-
stwa obywatelskiego), wspétdzieleniu zasobdw (YouTube),
budowaniu i podtrzymywaniu relacji (Facebook, TikTok, In-
stagram, wirtualne $wiaty), komunikowaniu i dyskus;ji (fora,
komunikatory internetowe, czaty), biezgcemu informowaniu
i komentowaniu aktualno$ci (mikroblogi, serwisy alertowe,
takze typu livestream, livecast), wspéttworzeniu (dokumen-
ty Google, gry MMO). Z uwagi na charakter m.s. i ich szyb-
ko$¢é dotarcia z przekazem w krétkim czasie do duzej grupy
odbiorcéw, staty sie one waznym narzedziem wykorzystywa-
nym w dziataniach reklamowych i public relations. Reklama
w s.m. stosowana jest zaréwno przez osoby fizyczne, jak i fir-
my do promocji marki, produktow i ustug. W s.m. wykorzy-
stuje sie reklame: video, lead ads, display, banery, tekstowa,
SEM (SEO + PPC) i wiele innych. Gtéwna zaleta r. w s.m. jest
mozliwo$¢ targetowania, tj. dzieki zebranym przez portale
spoteczno$ciowe informacjom o uzytkownikach r. wySwietla
sie konkretnych osobom. M.s. ze wzgledu na mozliwo$¢ bu-
dowania relacji i prowadzenia dyskusji pomiedzy podmiotem
(firmg, organizacjg, instytucjq) i odbiorcg oraz biezgcego in-
formowania uzytkownikéw na tematy zwigzane z zakresem
dziatalno$ci podmiotu, sg takze czesto wykorzystywane
w dziataniach PR.

Gruzd A., Roy J. (2016), Social Media and Local Governments in
Canada: An Examination of Presence and Purpose, w: Social Me-
dia and Local Governments: Theory and Practice, M. Sobaci (red.),
New York; Kaznowski D. (2018), Social media - spoteczny wymiar
Internetu, w: E-marketing. Wspétczesne trendy. Pakiet startowy,
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J. Krélewski, P. Sala (red.), Warszawa; Roguski A. (2020), Zrozumie¢
social media, Gliwice.
Emilia Zakrzewska

Media studenckie

typ mediow Srodowiskowych, ktdre w przewazajacej czesci sa
tworzone przez studentéw dla nich samych, np. czasopisma
powstajgce wsrdd grupy studentéw tego samego kierunku.
Zalicza sie do nich m.in.: prase / czasopisma, radio, telewi-
Zje, strony internetowe, kanaty w mediach spoteczno$ciowych.
M.s. wpisuja sie w ksztattowanie tzw. kultury studenckiej, czyli
0gotu zjawisk zwiazanych z aktywnoscig kulturalng mtodziezy
w okresie studiow i podejmujg tematy zwigzane z zaintereso-
waniami mtodych ludzi. Istotnym zadaniem m.s. jest tworzenie
przestrzeni sprzyjajacej podejmowaniu aktywnos$ci dziennikar-
skiej oraz spotecznej na rzecz wkasnego Srodowiska, jak rowniez
prezentowanie tworczosci literackiej, plastycznej i fotograficz-
nej studentéw. Do cech charakterystycznych m.s. mozna zali-
czyé mniej formalne, a bardziej potoczne, czesto zabarwione
humorystycznie nazewnictwo (np. tytuty czasopism: ,Magiel”,
.Pozarek”, ,Pressja”). Istnieje zréznicowany katalog podmio-
tow, ktére moga prowadzi¢ m.s. Kluczowe kryteria definiowania
m.s. to kryterium wytworcy - odbiorcy oraz kryteria dotyczace
sposobu funkcjonowania i struktury redakcji, a takze tematyki
publikowanych materiatéw; studenci stanowig zaréwno pod-
stawowa grupe tworcow, jak i odbiorcow, a takze trzon redak-
cji. Jako m.s. mozna uznawac zatem: media uczelniane, w tym
media studenckich két naukowych, media uczelnianych orga-
néw samorzadu studenckiego, media wydawane przez nieza-
lezne od uczelni organizacje studenckie czy media wydawane
przez prywatne podmioty gospodarcze oraz grupy nieformal-
ne, ktére funkcjonujg w obrebie spotecznosci akademickiej.
Pierwszym medium uczelnianym byfa prasa, ktéra zaczeta sie
intensywnie rozwija¢ po odzyskaniu przez Polske niepodle-
glosci w 1918 r. i miata szczegdlne znaczenie polityczno-kul-
turalne w okresie PRL-u. W tym czasie dziataty tez radiowezty
studenckie (np. Alma Radio w krakowskim DS ,Zaczek”, zat.
1957). Termin m.s. czesto stosowany jest zamiennie z termi-
nem media akademickie, ale nie s3 to pojecia synonimiczne.
M.s. stanowig wezszg kategorie nizm.a. M.s. cechuje bardziej
oddolny charakter i funkcjonujg one niejako obok oficjalnej ko-
munikacji uczelni, posiadajq tez czesto odrebny od oficjalnych
medidw uczelni system identyfikacji wizualne;.

Zob. Prasa studencka; Radio studenckie.

Kurek 0. (2012), Media studenckie w Polsce, ,Komunikacja Spo-

teczna. Czasopismo elektroniczne”, nr 1; Ziety A. (2015), Media

studenckie w Polsce. Geneza, ewolucja, rzeczywisto$é, Gdansk.
Joanna Grzechnik

Media tozsamosSciowe

ich najwazniejszg powinnoscig jest konsolidacja zbiorowej sa-
mos$wiadomosci Polakdw; pojecie pojawito sie w polskiej de-
bacie publicznej wrazz opublikowaniem przez Pawta Lisickiego
Dekalogu redaktora natamach ,Nowego Paristwa” (2013). Re-
daktor naczelny tygodnika ,Do Rzeczy” dostrzega szczegblng
role publicystéw w trwajgcym obecnie konflikcie kulturowym
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w spoteczenstwach zachodnich. Zwolennicy tradycji powinni
dac zatem odpér dziennikarzom medidw gtéwnego nurtu, kto-
rzy - zdaniem Lisickiego - maja wyrazng medialng i polityczng
przewage, wiec upowszechniajg tezy o koniecznosci gtebo-
kich zmian o charakterze progresywnym i emancypacyjnym.
W opisywanym starciu zwycigzy ta strona, ktéra - wedtug au-
tora Dzihadu i samozagtady Zachodu - bedzie miata wiekszg
skuteczno$¢ w procesie formowania postaw odbiorcow. Nalezy
zatem skorygowaé tradycyjne zasady normatywne, ktére - przy-
najmniej w warstwie deklaratywnej - regulujg funkcjonowanie
mediéw gtéwnego nurtu. Bezstronno$¢ mediéw (rozumiana jako
pluralizm w ukazywaniu rozmaitych nurtw i orientacji) jest bo-
wiem jednym z mitéw, gdyz de facto wzmacnia liberalny (czyli
takze ideologiczny) punkt widzenia, a tym samym zagraza dys-
kursom tradycjonalistycznym. Dlatego tez, nalezy wzmacniaé
inne dziennikarstwo i media, pozytywnie warto$ciujac wyrazi-
ste teksty opiniotwdrcze i formacyjne o profilu konserwatyw-
nym. W grupie inicjatywnej kreowania przestrzeni m.t. w Polsce
znalazty sie medialne konglomeraty - obejmujgce media dru-
kowane, kanaty sieciowej komunikacji, internetowe i kablowe
telewizje itp. - takie jak: wPolityce.pl, Niezalezna.pl i Fronda.
pl. Obecnie lista ta obejmuje dziennikarzy i odbiorcow wielu
réznych kanatéw komunikagiji i inicjatyw medialnych. Z jednej
strony sg to niskonaktadowe, aczkolwiek niezwykle wptywo-
we - i tozsamosciowe wlasnie - jakoSciowe czasopisma idei,
takie jak ,Wpis”, ,Teologia Polityczna”, ,Polonia Christiana”,
azdrugiej, adresowane do liczniejszej grupy czytelnikéw perio-
dyki i wydawnictwa skupione wokét redakciji ,Gazety Polskiej”,
,Do Rzeczy”, ,Sieci” oraz ,Warszawskiej Gazety”. Liste mediow
tozsamosciowych w Polsce nalezatoby poszerzy¢ o przedsie-
wziecia medialne zwigzane ze Srodowiskiem katolickim, takie
jak ,Go$¢ Niedzielny” czy ,Niedziela” oraz konglomeratem me-
dialnym Radia Maryja. W opisywanym nurcie dyskursu trzeba
tez uwzglednic ,Tygodnik Solidarnos¢”. Prawdopodobnie jednak
najwazniejszym elementem - ze wzgledu na site spotecznego
oddziatywania - budowy opisywanego systemu w Polsce byto
zatrudnienie w publicznych Srodkach przekazu wielu dzienni-
karzy, ktérzy uwazaja sie za obroncéw tradycyjnych wartosci
i zasad etycznych wywodzacych sie z chrzeScijafiskich korzeni
cywilizacji zachodniej.

Zob. M-XX. Wojny kultur w polskiej mediosferze XXl w. - miedzy
konsumpcjonistycznym indyferentyzmem mediow a mediami
tozsamosciowymi.

Lisicki P. (2013), Dekalog redaktora, ,Nowe Pafstwo”; www.wszyst-
koconajwazniejsze.pl/pawel-lisicki-dekalog; Ptaneta P. (2020) Me-
diatyzacja polskiego etosu, w: Od modernizacji do mediosfery,
A. CieSlikowa, P. Ptaneta (red.), Krakow.

Pawet Ptaneta

Media Trzeciego Sektora

typ mediéw Srodowiskowych (komunikowanie Srodowisko-
we) zaktadanych i prowadzonych, wydawanych lub wsp6t-
wydawanych przez podmioty nalezgce do sektora instytucji
obywatelskich, przede wszystkim organizacji pozarzadowych
dziatajacych na poziomie pafnstwowym, regionalnym i lokal-
nym. M.T.S. sg zr6znicowane pod wzgledem formy, tresci,



formatdw, sposobdw finansowania i ich jakosci, co wynika
zduzej réznorodnosci i charakteru samego trzeciego sektora.
Do M.T.S. zalicza sie m.in. wydania ksigzkowe, prase / czaso-
pisma, radio, telewizje, strony internetowe, kanaty w mediach
spotecznosciowych. Komunikacja organizacji pozarzadowych
ma na celu zbudowanie zaufania u odbiorcéw, propagowa-
nie spotecznie uzytecznej dziatalnoSci, a takze aktywizacje
obywatelska. Mozna wymienié trzy rodzaje M.T.S., biorac pod
uwage ich funkcje, przekazywane treci oraz grupy odbiorcow.
Po pierwsze, sa to media organizacji pozarzadowych wyko-
rzystywane jako kanaty i platformy komunikacji oséb w nich
zrzeszonych oraz ich sympatykdw (media wtasne NGO). Po
drugie, sa to cykliczne lub niecykliczne wydania publikacji lub
inne formy medialne prezentujgce efekty realizowanych przez
NGO projektow i zadan publicznych (tomy ksiazkowe, rapor-
ty z badan, strony internetowe projektéw, podkasty itp.). Po
trzecie, sg to media prezentujgce kondycje i dziatania catego
sektora, prowadzone przez organizacje parasolowe lub inne
podmioty integrujace Srodowisko. W Polsce M.T.S. powsta-
ja zazwyczaj jako inicjatywy oddolne, ktorych istnienie zalezy
od zaangazowania aktywistow i wolontariuszy dziatajacych
w stowarzyszeniach, fundacjach lub innych formach instytucji
obywatelskich. Nalezg do nich takze media prowadzone pro-
fesjonalnie przez zatrudnione specjalnie w tym celu osoby.
Przyktadami M.T.S., poza mediami poszczegdlnych organiza-
cji, sg m.in. portal ngo.pl, czasopisma ,Trzeci Sektor”, ,Dys-
kurs i Dialog”. Rozw6j M.T.S. przypada w Polsce na okres po
1989 r. Czynnikami sprzyjajgcymi powstawaniu M.T.S. byto
uregulowanie warunkoéw funkcjonowania Ill sektora w Polsce
w 2003 r. oraz wstgpienie Polski do Unii Europejskie;.

Hess A. (2013), Spoteczni uczestnicy medialnego dyskursu politycz-
nego w Polsce. Mediatyzacja i strategie komunikacyjne organizacji
pozarzadowych, Krakow; kosiewicz M. (2018), Nowe media w trze-
cim sektorze. Krytyczna analiza tendencji i uwarunkowan, Gdansk;
Ustawa o dziatalnosci pozytku publicznego i wolontariacie z dnia 23
kwietnia 2003 r. z pdZniejszymi nowelizacjami.

Agnieszka Hess

Media w Ameryce Srodkowej (obraz ogolny)

reprezentowane sg przez siedem niezaleznych panstw (Be-
lize, Kostaryka, Salwador, Gwatemala, Honduras, Nikara-
gua i Panama) zaliczanych do tego regionu, zréznicowanych
pod wzgledem jezykowym, kulturowym i demograficznym.
Oprdcz Kostaryki, pozostate pafistwa nie plasuja sie wyso-
ko w rankingach wolno$ci stowa. Najtrudniejsza sytuacja jest
w Hondurasie, w ktérym dziennikarze doSwiadczajg prze-
mocy ze strony policji, sit bezpieczenstwa i armii; w 2020 r.
wprowadzono tam drakonskie przepisy ograniczajgce pra-
wo do zgromadzen, a od 2022 r. zaczeto zwalniaé pra-
cownikéw Sistema Nacional de Proteccion. Instytucja ta
miata chroni¢ dziennikarzy przed atakami, ale jest demon-
towana przez kolejne wtadze Hondurasu. Niestety dostep do
internetu w krajach Ameryki Srodkowej jest do$é kosztow-
ny i przez to ograniczony, co ma wptyw na wolno$¢ mediow
(w 2021 r. w Gwatemali jedynie ok. potowa spoteczeistwa
korzystata z internetu, podobnie w Hondurasie czy Nikara-
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gui). Rynek medialny rozwijat sie w oparciu o pienigdze oli-
garchow, ktorzy rozwijajgc wtasne biznesy (eksport banandw,
kakao) inwestowali rdwniez w prase (np. rodzina Chamorro
byta wiascicielem najstarszego dziennika ,La Prensa” i z niej
wywodzit sie pierwszy prezydent Nikaragui). Koncentracja
w mediach jest wiec charakterystyczna dla catego regionu
(z wyjatkiem Kostaryki). W anglojezycznym Belize do najwaz-
niejszych tytutéw prasowych zalicza sie ,Amandala”, ,The
Belize Times” i ,The Guardian”, a najpopularniejsze kanaty
telewizyjne to Channel 5i 7. W Hondurasie sg to ,La Pren-
sa”, ,El Heraldo” i ,La Tribuna”, Canal 8 za$ nalezy do pu-
blicznego nadawcy, ktory jest upolityczniony. W Gwatemali
istniejg konstytucyjne gwarancje wolno$ci stowa (Ley de
Emisién del Pensamiento), jednak dziennikarze czesto do-
Swiadczajg agresji, kiedy poruszaja tematy dotyczace korup-
cji czy famania praw cztowieka; najwazniejszg gazetg kraju
jest ,Prensa Libre”, najstarsza ,La Hora”, wsrdd popularnych
kanatéw telewizyjnych mozna wymienié: Canal 3, Guatevi-
sién i Televisiete. Redakcje mediéw panamskich skoncentro-
wane sg w stolicy kraju; gtéwne tytuty prasy to: ,La Prensa”,
,Panama América”, ,Critica”, ,Critica Libre”, ,La Crdnica”,
a sieci telewizyjnych - TM i TVN. Dziennikarze panamscy nie
sg zagrozeni fizycznie, jak dzieje sie to w niektorych pan-
stwach regionu, ale naktadane sg na nich wysokie kary fi-
nansowe, co rowniez rzutuje na wolno$¢ stowa w tym kraju.
W potowie 2022 r. z Nikaragui wyemigrowata cata redakcja
dziennika ,La Prensa”, ktory od 2021 r. z powodu represji
ukazywat sie juz tylko w wersji internetowej; szacuije sie, ze
od 2021 r., gdy prezydent D. Ortega objat czwartg kaden-
cje, 150 dziennikarzy zmuszonych byto do wyjazdu. Sytuacja
mediéw w Salwadorze jest rdwnie trudna: dziennikarze sa
uciskani, a redakcje intensywnie kontrolowane pod wzgle-
dem podatkowym. Najwazniejsze tytuty: ,El Faro”, ,Revista
Factum”, ,,Gato Encerrado” (wszystkie online) oraz czasopi-
sma ,La Prensa Grafica” i ,El Diario de Hoy” majg opozycyj-
ny wobec wtadzy charakter. W Salwadorze dziata telewizja
panstwowa (Canal 10), emitujaca programy relacjonujace
polityke rzgdowa. Historia mediow publicznych w tych kra-
jach wskazuje na silne powigzania z wtadzg i czeste uzalez-
nienie od niej oraz upolitycznienie (oprécz Kostaryki).

Monzon A.S., Garcia Arenas L. (2018), Guatemala: El papel de los
medios en el debate ptiblico, ,Anuario De Estudios Centroamerica-
nos”, nr44; Sajna R. (2013), Media w Hispanoameryce w perspek-
tywie komunikowania globalnego, Bydgoszcz; Sanchez Reyes M.
(2017), Periodismo bajo fuego: La nueva guerra del crimen organi-
zado en Centroamérica, ,Anuario De Estudios Centroamericanos”,
nr43; Toussaint F. (2016), Television piblica en América Latina: su
transicion a la era digital, ,Revista Mexicana de Ciencias Politicas
y Sociales”, [S.l.], v. 62, nr229.

Dagmara Gtuszek-Szafraniec

Media w Arabii Saudyjskiej

System medialny A.S. zostat uksztattowany przez czynniki
geopolityczne, religijne i ekonomiczne. Poczatki saudyjskich
medidw siegaja 1908 r., kiedy to libafscy, syryjscy i tureccy
dziennikarze prowadzili pierwsze gazety w Swietych miastach
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islamu Mekce i Medynie. Gazety krytykowaty przywdédcow
politycznych w pierwszych trzech dekadach XX w., ale kiedy
w 1932 r. Ibn Saud zatozyt krolestwo Arabii Saudyjskiej, prasa
znalazta sie pod wplywem rzadzacej rodziny Saudéw i odwro-
cifa swojg uwage od polityki. Od tego czasu poziom wolnosci
stowa w saudyjskiej prasie sukcesywnie spadat. Od I. 70. XX w.
zgodnie z wytycznymi Ministerstwa Informacji (obecnie Mediow)
,WspoIinym celem” rzadu i prasy jest rozwdj kraju. lbn Saud wie-
rzyt, ze media sg kluczowe dla modernizacji pustynnego kro-
lestwa, dlatego w 1949 r. zatozyt pierwszg stacje radiowa, na
ktorej czele postawit swojego syna Fajsala. Wtadze saudyjskie
po raz pierwszy przetestowaty ogdlnokrajowy system telewizyj-
ny 17.07.1965 r. Wezesniej dwie stacje telewizyjne, dziatajace
w tym Kraju, nie byty saudyjskie: jedna, AJL-TV, byta prowadzo-
na przez Sity Powietrzne USA od 1955 r., a druga, dziatajgca
od 1957 r., przez Arabian American QOil Company (ARAMCO).
Panstwowy kanat Al-Saudiyya (Saudyjski Kanat Pierwszy) zostat
pierwotnie uruchomiony w 1963 r. jako flagowy kanat arabsko-
jezyczny; anglojezyczny Saudyjski Kanat 2 jest emitowany od
1983 r. Poczatek XXI w. to czas waznych wydarze w mediach
saudyjskich, zwtaszcza w telewizji. Dgzenie do ,modernizacji”
doprowadzito do uruchomienia w 2003 r. panarabskiego ka-
natu informacyjnego Al-Arabiya oraz w 2004 r. ogolnokrajo-
wej catodobowej stacji informacyjnej Al-Ekhbariyya. W 2018 .
w ramach realizacji programu saudyjskiego ksiecia koronnego
Mohameda bin Salmana ,Wizja 2030” powstat nowy kanat
SBC, ktéry zostat zaprojektowany, aby ,przyciggngé mtodych
widzow i wyswietli¢ nowoczesny obraz kraju poza granicami kro-
lestwa”. SBC zostat opracowany jako flagowy kanat rozrywkowy,
ktory zostat dodany do kanatu religijnego, kanatu edukacyjnego
i kanatu informacyjnego Al-Ekhbariyya, zrzeszonych w ramach
Saudi Broadcasting Corporation. W ,Wizji 2030” media i roz-
rywka zajmuja wazne miejsce, ale jako instrumenty wzrostu
gospodarczego i pacyfikacji spotecznej, a nie jako platformy
swobody wypowiedzi. Fundamenty obecnych ram regulacyj-
nych dla medidéw saudyjskich zostaty ustanowione przez kréla
Fajsalaw . 60. W 1964 r. powstat Kodeks Prasowy, w oparciu
o ktory dziataja Ministerstwo Mediéw, Saudyjska Agencja In-
formacyjna oraz Saudyjska Agencja ds. Radiofonii i Telewizji.
Wptyw na polityke medialng maja réwniez saudyjscy duchow-
ni, ktérzy czesto wyrazajg swoje opinie na temat zawartosSci
mediow. Dojscie do wtadzy ksiecia Mohammeda bin Salmana
w 2010 r. zapoczatkowato ere bezposSredniej kontroli zaréwno
nad mediami informacyjnymi, jak i rozrywkowymi. W rezultacie
wptyw rzadu saudyjskiego na media stat sie bardziej ekspan-
sywny i bezpo$redni. Wtadze Arabii Saudyjskiej stoja obec-
nie przed wieloma wyzwaniami w kontekscie rozwoju mediéw,
w tym przede wszystkim nad utrzymaniem kontroli nad stale
rozrastajgcym sie Srodowiskiem mediow cyfrowych oraz rosna-
cym napieciem miedzy politycznymi i gospodarczymi prioryte-
tami krélestwa.

Kraidy M.M. (2021), Saudi Arabia: From National Media to Global
Player, w: Arab Media Systems, C. Richter, K. Kozman (red.), Cam-
bridge; Rugh W.A. (2004), Arab Mass Media: NewsPapers, Radio
and Television in Arab Politics, London.

Zofia Sawicka
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wolno$é stowa i mediéw gwarantowana jest przez Konstytucje
Argentyny. Podstawowym aktem, ktéry reguluje system me-
dialny Argentyny jest ustawa o ustugach komunikacji audio-
wizualnejz 2009 r., znana powszechnie jako prawo medialne.
Nie ma ustanowionego prawa prasowego, funkcjonuje za to
ustawa zwana Statutem Dziennikarskim z 1947 r., okreSla-
jgca zasady przyznania statusu ,zawodowego dziennikarza”.
Funkcje regulacyjno-kontrolng petni Narodowy Organ ds. Ko-
munikacji (ENACOM), ktéry podlega Ministerstwu Komunika-
cji. Mediami panstwowymi zarzadza spétka skarbu panstwa
Radio y Television Argentina (RTA SE). Istnieje tez oddolna
organizacja promujgca zasady etyki dziennikarskiej i stojgca
na strazy wolno$ci stowa, Argentynskie Forum Dziennikarskie
(FOPEA). Najpopularniejszym medium jest telewizja, ktorg
oglada 95% Argentynczykdw, 70% stucha radia, a az 57% czy-
ta prase, w formie papierowej lub cyfrowej; odsetek ten spada.
Wiekszo$¢ prasy wydawanej w Arg. to prasa regionalna. Trzy
najpopularniejsze dzienniki o zasiegu krajowym, to: ,Clari”
(206 tys. egz.), ,La Nacion” (103 tys. egz.) i ,Diario popular”
(56 tys. egz.). Najwieksza grupa wydawnicza jest Grupo Clarin,
zbierajace trzema tytutami 43% rynku prasy. Jednak wiekszo$é
gazet nalezy do prywatnych podmiotéw. W Arg. dziata 6126
stacji radiowych, w wiekszo$ci komercyjnych. Ich zasieg obej-
muje jedno lub kilka miast. Cztery grupy medialne posiadajg
53% udziatu w rynku, w tym 19,5% Grupo Clarin (stacje Ra-
dio Mitre, La 100, FM Mia). Pozostate z nich to Grupo Indalo,
miedzynar. Albavision oraz Grupo América. Painstwowe Radio
Nacional Argentina gromadzi mniej niz 1% stuchaczy. Na rynku
telewizyjnym dziata kilka duzych grup medialnych. Najpopular-
niejsze kanaty to: Telefé nalezace do miedzynar. koncernu Via-
com (18,3% udziatu w rynku), Canal Trece nalezace do Grupo
Clarin (13,7%) i El Nueve nalezace do Grupo Octubre (5,5%).
Telewizja publiczna (Television Publica Argentina) ma jedynie
2% udziatu. 73% Argentyiczykow korzysta z ptatnej telewizji
kablowej i satelitarnej, gdzie najwiecej publicznosci przycia-
gaja kanaty nalezace do pétnocnoamerykanskiego koncernu
Time-Warner (10,3% udziatu w catym rynku telewizyjnym).
Problemem systemu medidw w Argentynie jest wysoki stopien
koncentracji, zaréwno horyzontalnej, jak i wertykalnej (Grupo
Clarin). Z drugiej strony problemem jest przestepczo$¢ zorga-
nizowana. W 2015 r. FOPEA odnotowata 94 ataki na dzienni-
karzy i pracownikéw medidw.

Media Ownership Monitor Argentina (2018), www.argentina.mom-
-gmr.org; Schejtman N. (2021), En el afio de la pandemia, la televi-
sioén abierta profundizo su caida, www.eldiarioar.com.

Agnieszka Wszotek

Media w Armenii

funkcjonowanie srodkéw masowego przekazu w Armenii re-
gulowane jest poprzez postanowienia Konstytucji Armenii,
ktdre gwarantuja wolnosS¢ stowa oraz prasy, a takze ustawy
regulujace dziatalno$é medialna: o rozpowszechnianiu in-
formacji, o radiu i telewizji, o prawach autorskich i pokrew-
nych oraz o reklamie. Gtéwnym Zrédtem informacji sg portale
spoteczno$ciowe, z ktérych codziennie korzysta dwie trzecie



ludno$ci. Dostep do internetu posiada 3/4 sposréd okoto 3
min mieszkancow Armenii. Szacuje sie, ze 96% gospodarstw
domowych posiada odbiornik telewizyjny. Kanaty telewizyjne
nadawane sg poprzez transmisje naziemng (multipleks pu-
bliczny), online oraz przez sieci kablowe. Regulatorem rynku
radiowo-telewizyjnego jest Narodowa Komisja ds. Radia i Te-
lewizji. Status nadawcy publicznego posiadajg trzy podmio-
ty: Telewizja Publiczna Armenii, Radio Publiczne Armenii oraz
kompania telewizyjna Shoghakat, ktorej koncesjonariuszem
jest Ormianski Ko$ciot Apostolski. Publiczne radio i telewi-
zja finansowane sg z budzetu panstwa oraz dochoddéw z re-
klam i przez sponsoréw. Rada Nadawcéw Publicznych jest
organem nadzorujgcym zarzadzanie spotkami publicznymi.
Stacje telewizyjne oraz radiowe w Armenii nadaja w jezykach
ormianskim i rosyjskim. Najwiekszy zasieg oferuje radio pu-
bliczne, ktére pokrywa caty obszar Armenii. Nadaje takze
za poSrednictwem fal krotkich, przez satelite oraz internet.
Oprécz jezyka ormianskiego emituje programy w jezykach
mniejszosci narodowych. Komercyjne stacje radiowe zlokali-
zowane sg przede wszystkim w stolicy - Erywaniu. W Armenii
prase drukowang najczesciej czytaja osoby powyzej 50 r. zy-
cia, ktore nie posiadajg kompetencji cyfrowych. Oferta prasy
regionalnej nie jest rozbudowana z uwagi na sytuacje gospo-
darcza panstwa oraz wysokie koszty funkcjonowania redakcji
na prowincji.

Danylenko S., Grynchuk M. (2018), Peculiarities of Media Functio-
ning in Armenia, ,Wschdd Europy”, vol. 4; Martiryan I.N., Features
of Newspaper Headlines in the Russian Language Press in Arme-
nia, ,Modern Issues of Russian Media Language Studies”, nr 4; Me-
likyan A., Harutyunyan M., Papyan A., Deheryan S., Ayvazyan M.
(2013), Mapping Digital Media: Armenia, www.researchgate.net/
publication/345032609.

Robert Rajczyk

Media w Australii

Australia nie posiada w Konstytucji zapisu bezpos$rednio doty-
czacego wolnosci medidw; jest ona domniemana na podsta-
wie regulacji miedzynarodowych i wewnetrznego orzecznictwa
w sprawach o naruszenie wolnoSci stowa. Australian Press
Council jest zwigzkiem wydawcéw prasy drukowanej i mediow
online, promujacym wolno$é mediéw i swobode dostepu do
informacji, interweniuje réwniez w zakresie skarg uzytkowni-
kow na treSci medialne.

Rynek prasy zdominowany jest przez tytuty nalezace do dwoch
grup medialnych; ma skoncentrowana strukture wtasnoscio-
wa (i mediéw w ogole). News Corp Australia posiada blisko
65% krajowych, metropolitalnych i regionalnych tytutéw pra-
sowych, przy czym spotka zachowata tylko 20 tytutéw w wer-
sji drukowanej, a 85 - w wersji online. Spétka posiada 7z 12
najwiekszych dziennikow krajowych i metropolitalnych (ok.
58%). Druga spdtka jest Nine Entertainment, ktéra ma 23%
krajowych i metropolitalnych tytutéw. Wraz z pozostatymi spot-
kami Seven West i ACM uzyskuja 95% wptywow z rynku prasy
(a ponadto 75% z ogdInodostepnej tv oraz 70% wptywow z ra-
dia). Najpoczytniejsze tytuty to: ,The Sydney Morning Herald”,
»Herald Sun”, ,The Australian”, ,The Daily Telegraph”, ,The Co-
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urier-Mail”, ,The West Australian”, ,The Age”, ,The Advertiser”,
»Australian Financial Review”.

Dziatalno$é australijskich mediéw elektronicznych reguluje
ustawa Broadcasting Services Act 1992 oraz Radiocommuni-
cations Act 1992, okreSlajace zasady podziatu czestotliwosci
dla nadawcéw. Podstawowym regulatorem rynku mediéw elek-
tronicznych jest Australian Communications and Media Autho-
rity (ACMA), powotany 1.07.2005 r. W Australii dziata dwéch
nadawcow publicznych: Australian Broadcasting Corporation
(ABC), na mocy ustawy Australian Broadcasting Corporation
Act 1983, a takze Special Broadcasting Service (SBS) w opar-
ciu 0 ustawe Special Broadcasting Service Act 1991. W sktad
ABC wchodzg programy ogdinokrajowe: ABC News Radio, ABC
Radio National, ABC Classic, triple j; programy regionalne Re-
gional Local Radio; 44 stacje lokalne: Capital City Local Ra-
dio; programy cyfrowe: Double J, ABC Classic 2, ABC Jazz, ABC
Country, ABC Sport, triple j, triple j Unearthed, ABC Cricket,
AFL Extra, ABC Sport Extra, ABC KIDS listen; program miedzy-
narodowy ABC Radio Australia. Kanaty telewizyjne to: krajowa
ABC TV; ABC Kids / ABC TV PLUS i ABC ME (dla dzieci), ABC
NEWS on television, cyfrowy ABC NEWS Digital, witryna in-
ternetowa abc.net.au, filmowa platforma streamingowa ABC
iview, miedzynarodowy kanat tv - ABC Australia. ABC utrzymy-
wane jest z podatkéw. W sktad SBS wchodzi sze$¢ kanatow tv:
SBS, SBS Viceland, SBS World Movies, SBS Food, NITVi SBS
WorldWatch, oraz siedem stacji radiowych: SBS Radios 1, 2
i 3, Arabic24, SBS Chill, SBS PopDesi oraz SBS PopAsia. SBS
nadaje audycje w 74 jezykach, w tym po polsku. Jego finan-
sowanie jest hybrydowe: 80% Srodkéw pochodzi z podatkdw,
pozostate 20% z reklam i innej dziatalno$ci komercyjnej spot-
ki. W Australii obecne sg ogdlnodostepne komercyjne kana-
ty tv (‘free-to-air tv’) o zasiegu ogélnokrajowym, regionalnym
(8 obszaréw administracyjnych) oraz lokalnym, najwieksze to
(miejsce w rankingu w nawiasie) - oprdcz publicznych ABC (4)
i SBS (5) - sieci Seven Network (2), Nine Network (1) i Network
10 (3), w sktad ktdrych wchodzi po kilka kanatéw tv. Ponadto
funkcjonujg ptatni nadawcy tv kablowej, satelitarnej i inter-
netowej - 74% mieszkancow subskrybuje przynajmniej jed-
ng ptatng tv. Najwieksze z nich w 2020 . to (w kolejnosci od
1 miejsca) Netflix, Foxtel, Stan, Amazon Prime i Disney Plus.
Gtéwne kanaty komercyjne musza nadawaé min. 55% austra-
lijskich programéw rocznie, pozostate min. 1460 godzin rocz-
nie. Australia wspiera dziatalno$¢ mediow spotecznych (ang.
community media) niezaleznie od tego, czy jest to prasa, radio,
tv czy internet - reprezentujgce mniejszosci wszelkiego typu.
W Australii istnieje 450 stacji radia spotecznego oraz 3 tele-
wizyjne grupy producenckie, tworzace materiaty telewizyjne
dla spotecznych nadawcéw, ktoérych w 2021 r. dziatato 461.
Instytucjg wspierajaca je finansowo, jest Community Broad-
casting Foundation, przyznajgca dotacje (w 2021 r. przyzna-
no 550 grantéw dla 278 organizacji, w sktad ktorych wchodzg
rdzne typy mediéw). Najpopularniejsze portale internetowe
to: ABC Australia, News.com.au, 9News.com.au, 7News.
com.au, Guardian Australia, Sky News, Sydney Morning He-
rald, BBC News online, Herald Sun, The Age News, SBS News
i inne. Zagrozeniem dla wolno$ci mediéw sg 82 ustawy dot.
zwalczania terroryzmu, ingerujgce w prace dziennikarzy, kto-
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rym stawiane sg zarzuty prokuratorskie, m.in. nieujawniania
Zrédet informacji. Wedtug rankingu wolnosci mediéw Repor-
teréw Bez Granic, Australia spadta na 39 pozycje w 2022 r.
2.03.2021 . przyjeto ustawe News Media Bargaining Code,
na mocy ktérej Facebook i Google muszg ptacic australijskim
mediom za rozpowszechnianie ich tresci. Po 1,5 roku obowia-
zywania przyniosta wzrost dochodéw wydawcow medidw i pen-
sji dziennikarskich 0 20%, a takze wzrost zatrudnienia wéréd
dziennikarzy na poziomie lokalnym i regionalnym.

Butler D., Rodrick S. (red.) (2015), Australian Media Law, Sydney;
Cunnigham S., Turnbull S. (red.) (2014), The Media and Communia-
tions in Australia, Crows Nest-New South Wales; Dobbie M. (2022),
Truth vs Disinformation - the Challenge for Public Interest Journa-
lism: The MEAA Report Into the State of Press Freedom in Australia
in 2022, Redfern-New South Wales.

Mirostawa Wielopolska-Szymura

Media w Austrii

na tle innych panstw Unii Europejskiej m. w Austrii wyrézniaja
sie wysokim poziomem koncentracji wiasno$ci z bardzo duzym
udziatem kapitatu niemieckiego na rynku medioéw. Charak-
teryzuje go rozwinieta prasa masowa i zaangazowanie pan-
stwa w sektorze publicznym. W krajobrazie medialnym zjednej
strony dominuje publiczny nadawca ORF (Osterreichischer
Rundfunk), bedacy niekwestionowanym liderem rynku telewi-
zyjnego, radiowego i online (ORF.at); z drugiej strony - bulwa-
rowa gazeta ,Kronen Zeitung”, docierajgca do ponad jednej
trzeciej populacji Austrii, m.in. za po$rednictwem internetowe-
go wydania Krone.at. Rynek prasowy jest zawtadniety przez kil-
ka poteznych koncernéw, m.in.: Mediaprint (dzienniki: ,Kronen
Zeitung” i ,Kurier”, radio o zasiegu ogélnokrajowym Kronehit)
oraz Styria Media Group (koncern nalezacy do prywatnej fun-
dacji zwiazanej z koSciotem katolickim, dzienniki: ,Die Presse”,
,Kleine Zeitung”), co ogranicza liczbe samodzielnych tytutow
i prowadzi do pozornego pluralizmu opinii. Spo$réd 16 dzien-
nikow najwieksze naktady uzyskuje tabloid ,Kronen Zeitung”,
ktory posiada odrebne wktadki dla prawie kazdego kraju zwigz-
kowego. Silng pozycje utrzymujg dzienniki regionalne, przede
wszystkim ,Kleine Zeitung”. Popularnoscia cieszy sie takze
bezptatny dziennik ,,Heute”. Do renomowanych tytutow zalicza
sie ,Die Presse” oraz ,Der Standard”. Segment tygodnikéw
opinii zdominowany jest przez czasopisma niemieckie takie
jak ,Stern” czy ,Bunte”, ale silng pozycje majg takze rodzime
czasopisma regionalne i lokalne, np. ,Niederdsterreichische
Nachrichten” czy ,Salzburger Woche”. Na rynku mediow elek-
tronicznych wystepuja wszystkie formy wtasnosci, jednak ze
wzgledu na pding jego liberalizacje dominuje wielokanatowa
publiczna ORF. Wbrew stanowisku Unii Europejskiej i licznym
protestom przeciwnikdw monopolu telewizji oraz publicznego
radia na szczeblu krajowym (Europejski Trybunat Praw Czto-
wieka kilkakrotnie rozpatrywat skargi w tej sprawie) wtadze
Austrii utrzymywaty ten stan az do 2001 r, kiedy to prywatne
radio i telewizja zostaty w petni zalegalizowane. Na mocy usta-
wy powstat urzad o nazwie Kommunikationsbeh6rde Austria
(KOMMAustria), ktéry reguluje i nadzoruje system mediéw au-
diowizualnych. Obok publicznych kanatéw telewizyjnych (ORF

36

eins, ORF 2, ORF 2 Europe, ORF Ill, ORF Sport+) i radiowych
(01, dziewieé programéw regionalnych, Hitradio 03, FM4,
Radio 1476) na rynku mediéw elektronicznych dostepne sg
prywatne ogélnoaustriackie kanaty telewizyjne, tj. ATV, Servus
TV, PLUS4, czy sixx Austria i stacje radiowe, np. Kronheit, An-
tenne, Radio Max Merkur oraz regionalne telewizje, np. LT1,
Salzburg Plus TV, a takze dziesigtki prywatnych stacji regio-
nalnych i lokalnych. Austriacy powszechnie korzystajg z sieci.
Uzytkowanie internetu deklaruje ponad trzy czwarte populacji.
Dziennikarstwo jako zawéd jest w Austrii dobrze zorganizowa-
ne - sprawnie funkcjonujg struktury reprezentacji zawodowe;j
w postaci stowarzyszen.

Jas-Koziarkiewicz M., Stasiuk-Jazukiewicz E. (2018), Przeciwdziata-
nie koncentracji mediow w wybranych panstwach cztonkowskich Unii
Europejskiej - analiza rozwigzan prawnych, ,Przeglad Politologicz-
ny”, nr 1; Kowalska N. (2020), Austriacki system medialny i analiza
kampanii przed wyborami parlamentarnymiw 2019 roku, ,Dyskurs
& Dialog”, nr 3; Matykiewicz-Wtodarska A. (2016), Austria, w: Sys-
temy medialne panstw Unii Europejskiej. Kraje pierwszej pietnastki,
A. Matykiewicz-Wtodarska, M. Slufifiska (red.), Toruf.

Agnieszka Hess

Media w Azerbejdzanie

konstytucja oraz ustawy: o Srodkach masowego przekazu,
o radiofonii i telewizji, o publicznym radiu i telewizji oraz o in-
formacji gwarantuja wolno$¢ stowa i wypowiedzi. Srodki ma-
sowego przekazu w Azerbejdzanie sa w wiekszoSci panstwowe.
Dotyczy to przede wszystkim telewizji, ktora jest gtownym Zr6-
dtem informacji. Panstwowa spotka akcyjna AzTV jest nadawca
trzech kanatow telewizyjnych (AzTV, Medeniyyet TV, Idman TV)
oraz Azerbaycan Radiosu. Nadawca publicznym jest natomiast
ITV, ktdry emituje Ictimai Televiziya oraz Ictimai Radio. Proces
koncesyjny prowadzony jest przez organ regulacyjny - Naro-
dowg Rade Radia i Telewizji. Praktycznie na catym obszarze
panstwa odbierany jest sygnat pierwszego kanatu tureckiej
telewizji publicznej TRT1. W Nachiczewariskiej Republice Auto-
nomicznej, ktora jest azerskg eksklawa w Armenii, funkcjonuje
panfstwowa sp6tka akcyjna Telewizja i Radio Nachiczewanskiej
Republiki Autonomicznej. Telewizja Nachiczewan nadaje pro-
gramy telewizyjne 16 godz. dziennie ,na zywo” w standardzie
DVB-T naziemnej telewizji cyfrowej oraz w internecie. W takim
samym wymiarze godzin swéj program nadaje Radio Nachi-
czewan na falach UKF, rdowniez w standardzie DVB-T oraz w in-
ternecie. Stacje radiowe zlokalizowane sg gtéwnie w stolicy
kraju - Baku. Podobnie jak w przypadku rynku telewizyjne-
go, wyréznia sie trzy formy wlasnosci: panstwowa, publiczna
oraz prywatna. Radiofonia w Azerbejdzanie oferuje przede
wszystkim programy rozrywkowe i edukacyjne. Prasa nie od-
grywa kluczowej roli informacyjnej w spoteczenstwie. Wydaw-
cami prasy sg wtadze centralne i lokalne oraz partie polityczne
i sektor prywatny. Dystrybucja prasy ograniczona jest jednak
do stolicy kraju, poniewaz regionalny rynek prasowy nie ma
odpowiedniego potencjatu reklamowego. Na znaczeniu, jako
Zrédto informacji, zyskujg natomiast portale internetowe oraz
aplikacje spoteczno$ciowe. 80% z 10 min mieszkancéw kraju
ma dostep do internetu.



Danylenko S., Grynchuk M. (2018), Media System of Azerbaijan:
Current State and Problems, ,Wschod Europy”, vol. 4 (1); Nigar G.
(2020), Mapping the Digital Media Formats Used in Azerbaijan,
»otudia Universitatis Babes-Bolyai Ephemerides”, nr 1; Pearce K.,
Kendzior S. (2012), Networked Authoritarianism and Social Media
in Azerbaijan, ,Journal of Communication”, nr 62 (2); Seyidov I.
(2020), As Quiet as a Mouse: Media Use in Azerbaijan, ,Commu-
nications”, nr 1.

Robert Rajczyk

Media w Biatorusi

funkcjonowanie prasy na Biatorusi reguluje ustawa o $rodkach
informacji masowej (O cpeacTBax MaccoBOWi MHGOPMALUN).
W jej tresci zawarto przepisy odnoszace sie do dziatalnosci
zaréwno prasy drukowanej, jak i internetowej, a takze radio-
fonii i telewizji. Rejestracja wszelkich Srodkow przekazu jest
obowiazkowa i wymaga spetnienia wielu warunkéw. Organem
rejestracyjnym jest Ministerstwo Informacji. Decyzje odmowng
mozna zaskarzy¢ do sadu. Po rejestracji zgtaszajacy powinien
zgtosicé koncesje, jesli ma zamiar prowadzi¢ dziatalno$é radio-
wa lub telewizyjng. Wykonywanie zawodu dziennikarza wyma-
ga uzyskania akredytacji Ministerstwa Informacji. Obowigzek
ten dotyczy zaréwno dziennikarzy biatoruskich, jak i zagra-
nicznych. Nowelizujac przepisy dotyczace Srodkéw przekazu,
kazdorazowo domagano sie ponownej rejestracji. Stato sie to
narzedziem pozwalajgcym organom wiadzy publicznej na de-
legalizacje niektorych tytutéw badz stacji nadawczych. Prasa,
ktérej zatozycielem i wydawca sg organy pafnstwowe, nie pod-
lega wymogom rejestracji ani postepowaniu koncesyjnemu.
1.06.2022 r. na Biatorusi zarejestrowanych byto: 1561 tytutow
prasy drukowanej (699 gazet, 822 czasopism, 31 biuletynow,
7 katalogow, 2 almanachy), z czego 426 jest panstwowych,
a 1135 niepanstwowych; 7 agencji informacyjnych (2 pan-
stwowe i 5 niepafstwowych); 37 tytutéw prasy internetowej
(30 panstwowych, 7 niepanstwowych); 206 nadawcow tele-
wizyjnych i radiowych, z czego 127 to nadawcy panistwowi (84
stacje radiowe i 43 stacje telewizyjne), a 79 niepanstwowi (26
stacji radiowych i 53 stacje telewizyjne). Ponadto na teryto-
rium Republiki Biatorus dystrybuowanych jest ponad 230 za-
granicznych programow telewizyjnych (w sieciach kablowych)
i ponad 4 tys. zagranicznych tytutéw prasy drukowanej. Kon-
stytucja RB w art. 33 zakazuje cenzury, nie precyzujgc blizej,
czy odnosi sie to do cenzury prewencyjnej, czy rowniez repre-
syjnej. Niemniej prasa poddawana jest daleko idgcej kontroli
ze strony organdw administracji publicznej i organdw $cigania.
Nieprzychylne i krytyczne przekazy o wtgdzy wywotujg stanow-
cze reakcje ze strony wspomnianych organdw, przy czym czesto
wigze sie to z zakazem dziatalno$ci pod pretekstem np. nie-
spetnienia norm przeciwpozarowych badz brakéw w sprawoz-
daniach podatkowych. Po wydarzeniach w 2020 r. pojawita
sie nowa odpowiedzialnos¢ za ekstremizm, kt6ry definiowany
jest jako ,planowanie, organizowanie, przygotowywanie i do-
konywanie zamachow na niepodlegtosé, integralnosé teryto-
rialng, suwerenno$é, podstawy porzadku konstytucyjnego,
bezpieczenstwo publiczne”. Kategorie te sg nader niesciste
i doé¢ dowolnie interpretujq je organy $cigania, a nastepnie
sgdy. Doprowadzito to do uniemozliwienia komentowania pu-
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blikowanych treSci w prasie internetowej. Odpowiedzialno$é
za zamieszczony przez internaute komentarz ponosi redaktor
naczelny. Ograniczeniem wolno$ci prasy jest mozliwo$é od-
mowy dystrybucji tytutdw prasowych nastawionych krytycznie
wobec wtadzy. Wszyscy mieszkancy Biatorusi majg zapew-
niony dostep do przekazdw panstwowych stacji telewizyjnych
i radiowych, ktore emitujg swoje programy za poSrednictwem
przekazéw cyfrowych. Dostep do innych zarejestrowanych na
terenie Biatorusi stacji jest uzalezniony od oferty dostawcow
telewizji kablowej. Wiaze sie to z dodatkowymi kosztami. Do-
step do stron internetowych zagranicznych $rodkow przekazu
jest blokowany, lecz odbiorca widzi jedynie komunikat o bte-
dzie potaczenia. Tresci alternatywne wobec panstwowych prze-
kazéw mieszkancy Biatorusi zdobywaja dzieki ustudze Virtual
Private Network (VPN - ustuga szyfrujgca dane przesytane
przez internet, zapewniajgca ochrone tozsamosci i prywat-
nos$¢). Postuguja sie nig jednak jedynie miodzi oraz osoby bar-
dziej zaawansowane technologicznie. W 1. 1991-2022 na
Biatorusi nie wyksztatcity sie duze podmioty medialne, mo-
gace konkurowaé z panstwowymi Srodkami przekazu. Kon-
trola painstwa nad matymi podmiotami prasowymi oraz nad
dostepem prasy zagranicznej na teren Biatorusi spowodowata
faktyczne zmonopolizowanie przestrzeni informacyjnej, a jed-
nocze$nie niewielkie zaufanie do tego Zrédta informacji ze stro-
ny spoteczenstwa.

Kakareko K. (2018), System polityczno-prawny Republiki Biatorus,
Warszawa; Kakareko K. (2010), Ewolucja ustawodawstwa regulu-
jacego dziatalno$é Srodkéw przekazu na terenie Biatorusi, w: Czy
istnieje IV wtadza? Wolno$¢ prasy w teorii i praktyce, T. Gardocka,
J. Sobczak (red.), Torun; Kakareko K., Sobczak J. (2012), Regulacje
prawne systemu medialnego Biatorusi w dobie przemian, w: Systemy
medialne XX| wieku. Wspdine czy rézne drogi rozwoju, J. Adamowski,
A. Jaskiernia (red.), Warszawa.

Ksenia Kakareko

Media w Bosni i Hercegowinie

art. Il Konstytucji Bosni i Hercegowiny, w pkt. 2 uznaje mie-
dzynarodowe prawodawstwo w zakresie praw cztowieka,
a w pkt. 3 wymienia najwazniejsze z tych praw jako przyje-
te przez panstwo, w tym wolno$¢é ekspresji. Rynek reguluja
przepisy prawa komunikacyjnego, prawa swobody dostepu do
informacji, ustawa o mediach publicznych BiH oraz poszcze-
golnych cztonkéw federacji. Mimo réznych prawnych gwaran-
cji, czestym zjawiskiem sa naciski na dziennikarzy ze strony
politykow, niekiedy grozby i ataki fizyczne oraz przemilczanie
niewygodnych tematéw przez m., zwtaszcza publiczne. BiH
nie posiada transparentnych przepiséw odnosnie publicznych
Srodkdw przeznaczanych na dotowanie mediéw. Mimo de-
kryminalizacji przestepstw zniestawienia, dziennikarze nadal
pozywani sg w procesach cywilnych przez osoby publiczne.
Wolnosci m. nie sprzyja réwniez trudna sytuacja ekonomicz-
na kraju, malejacy rynek reklamy i problemy z rentowno$cig
dziatalnoSci medialnej. M. BiH cechuje duze rozdrobnienie;
na rynku m. dziata ok. 40 stacji TV, 150 rozgto$ni radiowych,
kilka agencji informacyjnych, 200 magazynéw i czasopism
oraz ok. 600 m. internetowych; jednocze$nie wiele m. jaw-
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nie wspiera wybrane ugrupowania polityczne (m. czesto sg
przez nie finansowane). Ponadto w m. ujawniajg sie podziaty
etniczne i polityczne jako elementy zadawnionych konfliktow
spotecznych. Gtéwne dzienniki to ,Oslobodenje” (niezalez-
ny wydawca), ,Dnevni avaz” (grupa pras. Avaz, najwieksza
w BiH), ,Nezavisne Novine” (niezalezny wyd.), ,Glas Srpske”
(bos$niacko-serbski dziennik rzagdowy), ,Dnevni List” (DL, nie-
zalezny wyd.), ,Trgovina”, ,Blic” (tabloid, Ringier Serbia), tygo-
dnik ,Slobodna Bosna”, i in. Media publiczne dziatajgce w BiH
to: obejmujaca cate panstwo Radiotelevizija Bosne i Hercego-
vine - BHRT (jedyny nadawca publiczny BH nalezacy do Eu-
ropejskiej Unii Nadawcow); posiadajaca kanat tv BHT1 oraz
radiowy BHR1; nadawca Federacji Muzutmansko-Chorwac-
kiej Radio-televizija Federacije Bosne i Hercegovine - FTV;
emitujgca kanat Federalna TV oraz Federalni Radio (nazywa-
ne tez Radija FBiH); nadawca publiczny Republiki Serbskiej,
Radio Televizija Republike Srpske - RTRS, sktadajacy sie z Ra-
dio Republike Srpske (Radio RS) i Televizija Republike Srpske.
Pozostali dominujacy, prywatni nadawcy tv to: OBN, Nova BH,
Hayat TV, O Kanal, Alternativna televizija (ATV), N1, Al-Jazeera
Balkans. Prywatne stacje radiowe: Radio Herceg Bosna, Bo-
bar Radio, Radio Stari Grad (RSG). Najwieksze agencje infor-
macyjne to: rzagdowe Federation News Agency (Fena) i SRNA
(Rep. Serbska), panstwowa turecka Anadolu Agency z siedziba
w Bosni, prywatna Onasa, a takze dwa znaczace portale new-
sowe: Klix i Radio Sarajewo. 77% populacji ma dostep do in-
ternetu, a 63% posiada konta w mediach spoteczno$ciowych;
44,5% uzywa Facebooka, 36,9% Instagrama, 36,9% aplikacji
Messenger, 9,2% Linkedin, 3,9% Twittera.

Brunwasser M., Turcilo L., Marko D. (2016), Assessment of the Me-
dia Sector in Bosnia and Herzegovina. Final Report. Monitoring and
Evaluation Support Activity (Measure-Bih), Sarajewo; Perusko Z., Vo-
zab D., Cuvalo A. (2021), Comparing Post-Socialist Media Systems.
The Case of Southeast Europe, London-New York; (2022), The Ri-
ght to Freedom of Opinion and Expression. The Safety of Journalists
and Access to Information in Bosnia and Herzegovina, Sarajewo.
Mirostawa Wielopolska-Szymura

Media w Brazylii

konstytucja Federacyjnej Republiki Brazyliiz 1988 r. gwarantu-
je wart. 5 wolno$é stowa i mediéw. Ogélne prawo telekomuni-
kacyjne (Lei Geral de Telecomunicacdes) oraz ustawa kodeks
telekomunikacyjny (Lei 4.117/1962) to najwazniejsze ustawy,
regulujace dziatalno$¢ nadawcow wszelkiego typu. Giéwnym
regulatorem pozostaje Ministerstwo ds. Komunikaciji, kierowa-
ne przez ministra mianowanego przez prezydenta panstwa. Ry-
nek medialny Brazylii jest najwiekszym w Ameryce tacifskiej
i charakteryzuje sie wysokim stopniem koncentracji kapitatu.
Najwiekszym koncernem medialnym w Brazylii i catej Amery-
ce tacinskiej jest Grupo Globo, w sktad ktérego wchodzi sieé
telewizyjna Globo, sieé radiowa SGR (Sistema Globo de Ra-
dio) oraz firma wydawnicza Editora Globo. Na rynku prasowym,
w segmencie dziennikéw o zasiegu ogélnokrajowym, najwaz-
niejsze tytuty to: ,Folha de S. Paulo”, ,,0 Globo” oraz ,,0 Estado
de S. Paulo”. Na rynku radiowym najwazniejszymi konkuren-
tami Grupo Globo sg Grupo RBS oraz Bandeirantes, na rynku
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telewizyjnym za$ - SBT (Sistema Brasileiro de Televisdo), TV
Record i TV Bandeirantes. Najwazniejszym brazylijskim pro-
duktem telewizyjnym, eksportowanym do wielu panstw Swiata,
sg telenowele - najwiekszym ich producentem jest TV Globo.
Na rynku telewizji ptatnej dominujg podmioty zagraniczne; naj-
wieksze udziaty ma Claro TV, nalezace do firmy América Movil
zMeksyku. Publiczne przedsiebiorstwo Empresa Brasil de Co-
municacao obejmuje agencje informacyjng Agéncia Brasil, te-
lewizje TV Brasil oraz rozbudowang sieé radiowg i serwis A Voz
do Brazil (najstarszy w kraju, obligatoryjny serwis informacyj-
ny dla wszystkich stacji radiowych w pafistwie). W 2021 r. ok.
75% spoteczenstwa w Brazylii miato dostep do internetu. Naj-
popularniejsze strony internetowe to amerykanskie produkty:
Google, YouTube, Facebook i Instagram oraz najwieksze brazy-
lijskie portale: Globo.com (portal dziennika ,0 Globo”) i UOL
(Universo Online).

Becerra M., Mastrini G. (2017), La concentracién infocomunicacio-
nal en América Latina (2000-2015), Bernal; Jaskiernia A. (2012)
(red.), Systemy medialne w XXI wieku. Wspdlne czy rézne drogi roz-
woju?, Warszawa; Sajna R. (2014), Telewizja publiczna w Ameryce
tacinskiej - dylematy i perspektywy, ,Studia Medioznawcze”, nr 2;
Sajna R. (2012), Specyfika systemow medialnych krajow Ameryki
tacinskiej (cechy wspdine, powigzania i czynniki réznicujgce), w:
Systemy medialne w XXI wieku. Wspdine czy rézne drogi rozwoju?,
J. Adamowski, A. Jaskiernia (red.), Warszawa.

Radostaw Sajna

Media w Butgarii

rozwijajacy sie od 1989 r. system medialny Butgarii nalezy
scharakteryzowaé jako pluralistyczny, dziatajacy w ramach
konstytucyjnie gwarantowanej wolnosci wypowiedzi. Usta-
wa o radiofonii i telewizji okresla prawa i obowigzki mediow
nadawczych. Organem panstwowym odpowiedzialnym za
nadzor nad funkcjonowaniem mediéw audiowizualnych jest
Rada Mediéw Elektronicznych. M. drukowane i interneto-
we nie podlegajg regulacjom prawnym dotyczacym tresci.
Ochrona zrédet dziennikarskich nie podlega gwarancji kon-
stytucyjnej. Koncentracja wiasnosci jest gtéwna przeszko-
da dla pluralizmu i gtéwnym Zrdtem ograniczenia wolnosci
medioéw. Zgodnie z obowigzujgcym prawem koncentracje
mediéw wchodzg w zakres prawa konkurencji. Ustawa me-
dialna ustanawia jedynie 0gdIng zasade, ze wniosek o wy-
danie licencji na m. nie moze naruszac przepiséw o ochronie
konkurencji. M. audiowizualne dziatajg w dualnym systemie
m. publicznych i nadawania prywatnego (gt. komercyjne-
g0). Dwie najwieksze grupy telewizyjne (bTV Media Group,
Nova) maja udziaty w rynku przekraczajgce 75% i ogladal-
no$¢ przekraczajacg 60% (2021 r.). Na trzecim migjscu jest
telewizja publiczna (BNT). Rynek prasy znajduje sie w ogrom-
nym kryzysie. W ostatnich latach znaczgco spadta sprzedaz,
a malejace przychody z reklam zaowocowaty rosngcg rolg
panstwa jako kluczowego reklamodawcy. Wiekszo$¢ prasy
codziennej nalezy klasyfikowaé jako tabloidy. Najpopular-
niejsze dzienniki to: ,Telegraf”, ,24 czasa”, ,Trud”, ,Stan-
dard” i ,Sega”; gtéwne tygodniki: ,168 czasa”, ,Kapital”.
W Butgarii ma miejsce koncentracja wtasno$ci dostawcow



ustug internetowych (ISP) i dostawcéw tresci, np. z grupa-
mi telewizji kablowej. Najwiekszy udziat w rynku ISP nalezy
do trzech dostawcow telefonii komarkowej (M-Tel, Vivacom,
Telenor). Najbardziej wptywowe m. internetowe (Offnews.bg,
Blitz.bg, Vesti.bg, Dnevnik.bg) nalezg do grup obejmujgcych
inne m. drukowane i audiowizualne.

Alfarandi E. (1997), Aspekty stylistyczno-jezykowe mediéw Butgarii,
~Zeszyty Prasoznawcze”, nr 1-2; Nikotowa R. (2020), Mediite w Byt-
garija: 30 godini po-kysno, Sofija; Nowosad A. (2008), Wtadza i me-
dia w Butgarii, Krakow.

Rafat Woznica

Media w Chile

system medialny Chile jest ugruntowany przez Konstytucje
z 1980 r., ktéra zapewnia podstawowe prawa dotyczace wol-
nosSci stowa i prasy, zakazuje cenzury prewencyjnej i wprowa-
dzania monopolu panstwowego. Bardziej szczegbtowo reguluje
go ustawa o wolnosci opinii i informacji oraz wykonywaniu za-
wodu dziennikarza z 2001 r., powszechnie znana jako prawo
prasowe. Rynek telewizyjny i radiowy jest regulowany ogdlng
ustawg telekomunikacyjna z 1982 r. Wykonaniem ustawy zaj-
muje sie agencja rzgdowa ds. telekomunikacji (Subtel), dzia-
tajaca w ramach Ministerstwa Transportu i Telekomunikacji.
Petni ona funkcje regulacyjng i kontrolng. W Chile wydawa-
nych jest okoto 100 dziennikéw i 400 czasopism. Wiekszo$¢
z nich to periodyki regionalne. Najwieksze grupy wydawnicze
dziennikéw o zasiggu krajowym to Grupo COPESA oraz Gru-
po El Mercurio, tworzace duopol. tacznie posiadajg ok. 80%
udziatéw w rynku (pod wzgledem iloSci czytelnikow). Najwiek-
szy naktad ma ,El Mercurio” - ok. 150 tys. egzemplarzy, a dru-
gim w kolejnosci jest ,Las Ultimas Noticias” tej samej grupy.
Rynek radiowy jest mocno skomercjalizowany. W 2015 r. Sub-
tel wydato 2103 koncesje. Zdecydowanie dominuje Grupo
Prisa z 11 stacjami, ktore zbierajg facznie 47% stuchaczy, ale
silnie obecna jest réwniez Grupo COPESA z 12% udziatu i 6
stacjami. Najpopularniejsze stacje o zasiegu krajowym lub
ponadregionalnym to Radio Bio-Bio, Corazon FM i Carolina
FM. W Chile nadajg tgcznie 862 kanaty telewizyjne bezptat-
ne o zasiegu krajowym, regionalnym i lokalnym. 57% Chilij-
czykow korzysta z ptatnej telewizji kablowej lub satelitarnej,
ktdrg obstuguja ponadnarodowe koncerny, takie jak Movistar
czy Claro. Na rynku telewizji bezptatnej panuje oligopol czte-
rech podmiotéw: Grupo Bethia (kanat Mega), Grupo Canal
13 (Canal 13), amerykanskiego koncernu Paramount Global
(kanat Chilevision) i telewizji panstwowej TVN (kanat TVN). Ta
ostatnia ma 20% udziatu pod wzgledem ogladalnosci. Razem
z pigtym w kolejno$ci kanatem La Red miedzynarodowego pry-
watnego koncernu Albavision podmioty te posiadajg niemal
95% udziatu w rynku. Widoczna jest postepujgca koncentracja
m. Kolejnym problemem jestich upolitycznienie i niski plura-
lizm wewnetrzny, co skutkuje niskim zaufaniem spotecznym,
szczegblnie wsrdd ludzi mtodych (spadek z 60% do 8% w cig-
gu ostatniej dekady).

Breull A.L.A. (2015), Estudio de Concentracion de Medios en
Chile, www.pluralismotv.org/wpcontent/uploads/2020/06/
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Media w Chiriskiej Republice Ludowej W

CNTV_2015_Informe_Concentracion_Medios.pdf; Guerra
A.P.S. (2019), Concentracion de medios de comunicacion; Aso-
ciacién Chilena de Agencias de Medios (2015), Informe de
lectoria, www.obtienearchivo.bcn.cl/obtienearchivo id=reposito-
rio/10221/27513/1/BCN_pga_Concentracio__n_de_la_propie-

dad_de_medios_de_comunicacion__Final.pdf.
Agnieszka Wszotek

Media w Chinskiej Republice Ludowej

system medialny w Chinach jest zdominowany przez pafistwo-
we agencje medialne, jednak prowadzenie niektorych dziatan
zostato powierzone firmom prywatnym, tj. przemyst medialny
dziata jako jednostka zinstytucjonalizowana z przedsiebior-
czym zarzadzaniem (chin. shi yé dan wei gi yé hua guan Ii).
Obecnie, dzieki poparciu rzadu i wptywom rynku, chifskie
media wykazujg coraz silniejszq tendencje do korporatyzacji,
urynkowienia i uprzemystowienia. Wydziat Propagandy Ko-
munistycznej Partii Chin sprawuje nadzér nad kierowaniem
opinig publiczng oraz dziataniami centralnych agenc;ji infor-
macyjnych. Panstwowa Administracja Radia, Filmu i Telewizji
(SARFT: chin.: gué jia guang bo dian shi zong ju) oraz Gene-
ralna Administracja Prasy i Publikacji Chifiskiej Republiki Lu-
dowej (GAPP: chin.: zhong huda rén min gong hé gud xin wén
chii ban shi) to agencje bezposrednio podlegajace Radzie
Panstwowej, odpowiedzialne za zarzadzanie prasg i publika-
cjami, rynkiem radiowo-telewizyjnym oraz chifiskg kinemato-
grafig. Gtéwne organy regulacyjne branzy nowych mediéw sg
ztozone, w tym Generalna Administracja Radia, Filmu i Telewi-
Zji, Ministerstwo Przemystu i Technologii Informacyjnych, Mini-
sterstwo Kultury i Turystyki i inne odpowiednie departamenty.
Czotowe podmioty medialne w Chinach (media drukowane:
gazety, czasopisma i ksigzki oraz media elektroniczne: radio,
telewizja, wytwory audiowizualne i publikacje elektroniczne)
stworzyly strukture, w ktdrej gléwna role odgrywaja media par-
tyjne, uzupetniane przez media prywatne i komercyjne.
Xinhua News Agency (zat. 193 1) z siedzibg w Pekinie ma biu-
ra na catym $wiecie. Oferuje mediom chifskim i zagranicznym
ustugi krajowe i miedzynarodowe. Podobnie jak wigkszo$¢ me-
diéw informacyjnych w Chinach Xinhua dziata pod kontrolg
rzadu, a jej publikacje odzwierciedlajg oficjalng polityke i pro-
muja programy panstwowe. Gtowne tytuty prasowe w Chinach
to: dzienniki (,People’s Daily”, ,Global Times”, ,Guangming
Daily”, ,Guangzhou Daily”, ,Economic Daily”), tygodniki (,,So-
uthern Metropolis Weekly”, ,Life Week”, ,China Newsweek”,
»New Weekly”, ,Nanfengchuang”), miesieczniki (,People’s Li-
terature”, ,,QiuShiJournal”, ,Vista”). Najwieksze stacje radiowe
to: China National Radio, China Radio International, Guang-
dong Radio. W kraju dziala ponad 3000 nadawcow TV, gtow-
nie powiatowych (te nie produkuja juz wtasnych programow);
stacji miejskich, prowincjonalnych i ,centralnych” byto 389
(2023 r.). Centralna telewizja (CCTV) wyrdznia sie pod wzgle-
dem bogactwa oferty, w kilkunastu kanatéw tematycznych,
od ogdlnotematycznej CCTV1 do CCTV15 (finanse, rozrywka,
sprawy miedzynarodowe, sport, film, wojsko i rolnictwo, se-
riale, dokumenty, opera, prawo, dzieciece, muzyka). Wysoka
ogladalno$é maja tez: Hunan TV (rozrywka), Dragon TV (infor-
macyjne), Jiangsu TV (stosunki miedzynarodowe), Zhejiang
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TV (rozrywka), Guandong TV (kulinarne). Najwazniejsze por-
tale internetowe to: People.com, Xinhua.com, Tencent.com,
CCTV.comiinne.

Chinskie media internetowe prezentujg sie jako ztozona i zr6z-
nicowana struktura. Wyszukiwarki, takie jak Baidu czy Sogou
dostarczajg szerokich ustug wyszukiwania, natomiast portale
internetowe, m.in. Sina, Sohu, czy Netease, stajq sie gléwnym
Zrodtem kompleksowej informacji dla uzytkownikéw. Strony
informacyjne, takie jak People’s Daily, Xinhua, Global Times,
Tencent News, Sina News stale dostarczaja aktualnych relacji.
Platformy spoteczno$ciowe, takie jak Weibo, WeChat, Douyin,
Kuaishou, Xiaohongshu stanowig centrum przekazu informa-
cji i interakcji. Platformy wideo, takie jak Bilibili, Youku, iQiyi,
oferujq réznorodne tresci. Platformy e-commerce, takie jak Ali-
baba, JD.com, nie tylko sprzedaja produkty, ale takze dostar-
czajg bogatych informaciji i petnig funkcje spotecznosSciowe.
Regionalne, branzowe oraz skomercjalizowane media inter-
netowe wspélnie tworzg ogromny ekosystem mediéw online.
Postepujgca algorytmizacja i robotyzacja sprawiajg, ze juz nie
tylko algorytmy, ale tez roboty dynamicznie wkraczajg w prze-
strzeh medialna. Xinhua, chifska agencja rzagdowa, w 2018
roku zaczeta wykorzystywac bota jako sztucznego prezente-
ra w kanale informacyjnym. Wiele redakcji w coraz wigkszym
stopniu wykorzystuje teksty pisane przez algorytmy.
Najbardziej charakterystycznymi cechami chinskiego systemu
medialnego sg: wiasno$é panstwowa oraz dualny sustem za-
rzagdzania. Obecna strategia ,Model 1+N” opiera sie na gru-
powaniu medidéw i pozwala mediom, z wyjatkiem gtéwnego
kanatu TV i gazety partyjnej, na samodzielne dziatanie zgod-
nie z regutami rynku.

Durmaj M. (2022), System medialny w Chinach, ,Media - Biznes -
Kultura”, nr 1; Lee Ch.-Ch. (ed.) (2018), China’s Media, Media’s
China, New York; Man J., Lee Ch.-Ch. (1991), Mass Media and Po-
littical Transition. The Hong Kong Press in China’s Orbit, New York.

Yang Cao

Media w Chorwacji

Chorwacja w 2022 . zajeta 48 miejsce w rankingu wolnoSci
mediéw Reporterdw bez Granic. Wolno$¢ te ogranicza usta-
wa przeciw zniestawieniom ,Defamation Act”, ktdra jest wy-
korzystywana do naciskéw na dziennikarzy; problemem jest
réwniez przestepczo$é zorganizowana i korupcja, ktorej opisy-
wanie naraza dziennikarzy na odwet. Gwarancje wolnosci m.,
zakaz cenzury i inne szczegbtowe przepisy zawarte sa w art. 38
Konstytucji Republiki Chorwacji, w ustawie o komunikowaniu
publicznym, ustawie o0 wolnym dostepie do informacji i w ko-
deksie prawa karnego. Na rynku dziennikéw funkcjonuije kilka
gtéwnych spétek medialnych: Styria Media Group - austriacki
wiasciciel posiadajacy najwieksze tytuty ,24 Sata” (tabloid),
LVvecernjilist” i dziennik biznesowy ,Poslovni dnevnik”; Hanza
Media (wczesniej Europapress Holding) - wtasciciel dzienni-
kow ogblnokrajowych ,Jutarniji list”, ,Slobodna Dalmacija”,
,Sportske novosti”, regionalnych tygodnikéw ,Globus”, ,Si-
benski list”, ,Dubrovacki vjesnik”, ,Dubrovnik Times” oraz cza-
sopism lifestylowych i poradnikowych ,Gloria”, ,Vita”, ,Auto
klub”, iin.; JOJ Media House - stowacka spétka posiadajgca
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»Novi list”; ponadto na rynku obecne sg tytuty niezaleznych
wydawcow, m.in. tyg. polityczno-kulturowy ,Nacional” nale-
zacy do Nacional News Corporation, ,Glas Istre” - wlasno$é
Glas Istre novine, samodzielny wydawca ,,Glas Slavonije” i in.
Najwiekszg agencja informacyjng jest Hrvatska lzvjeStajna
Novinska Agencija (HINA), majaca status publicznej, utrzy-
mywanej z finanséw publicznych, optat za ustugi i darowizn.
Poza nig najwieksze portale newsowe to: Index.hr (56%),
Net.hr (37%); wsrdd najczesciej odwiedzanych stron z new-
sami znajduja sie: 24Sata.hr (49%), Jutarnji.hr (39%), Dnev-
nik (38%), Tportal.hr (31%), Vecernji (29%), RTL News online
(19%), Dnevno.hr (19%), Telegram (18%), pozostate (16%
i ponizej). Rynek m. elektronicznych regulujg przepisy ustawy
o chorwackiej radiotelewizji i ustawy o mediach elektronicz-
nych, a jego regulatorami sa Agencija za elektronicke medi-
je, AEM (Agencja ds. Medidw Elektronicznych) oraz Hrvatska
agencija za telekomunikacije, HAT (Chorwacka Agencja Te-
lekomunikacyjna). M. publiczne HRT - Hrvatska radiotelevi-
zija (Chorwacka Radiotelewizja) - obejmujag kanaty radiowe
i telewizyjne, sq wiasnoScia panstwa, utrzymuja sie z abona-
mentu i reklam. HRT oferuje 4 kanaty krajowe (w nawiasach
udziat w rynku w 2022 r.): HRT - HTV1 (15.3%), HRT - HTV2
(15,8%), HRT - HTV3 (1.4%), HRT - HTV4 (2%) i jeden miedzy-
narodowy HRT - HTVInt. Gtéwne krajowe kanaty prywatne to:
NOVATV (15%) (wrazz DOMA TV (4.2%), Mini TV (dla dzieci),
Nova Family, Nova Cinema i Nova World), nalezgca do United
Group; RTL (12.6%) (wraz z RTL2 (3.5%), RTL Kockica (1.2%,
dla dzieci), RTL Passion, RTL Living, RTL Crime, RTL Adria, RTL
Croatia World), nalezace od 2022 r. do czeskiej grupy medial-
nej Central European Media Enterprises (CME). Dostepne sg
rowniez popularne kanaty telewizji zagranicznych. Platne ser-
wisy streamingowe posiada 9.2% populacji; w 2020 r. domi-
nujgca pozycje osiagnat Netflix (55% wszystkich subskrypcii),
Amazon Prime (37%), Voyo (7%), pozostate (1%). Radio pu-
bliczne obejmuje trzy krajowe stacje radiowe: HTR - HR 1,
HTR - HR 2, HTR - HR 3; osiem regionalnych: HRT - Radio Du-
brownik, HRT - Radio Knin, HRT - Radio Osijek, HRT - Radio
Pula, HRT - Radio Rijeka, HRT - Radio Sljeme, HRT - Radio
Split, HRT - Radio Zadar i stacje miedzynarodowa HRT - GLAS
HRVATSKE (Gtos Chorwacji). Koncesje ogdinokrajowg posia-
dajg réwniez nadawcy prywatni: Otvoreni Radio; Narodni Ra-
dio - do 15.11.2022 r., przeformatowane dzief pozniej na
BravoRadio!; niekomercyjna stacja religijna Hrvatski Katolicki
Radio (HKR, Chorwackie Katolickie Radio). Nadaja takze stacje
regionalne, np. Radio Dalmacija, Radio 101, Obiteljski Radio,
Megamix Radio Hvar, Alfa Radio i in. NajczeSciej wybieranymi
Zrédtami informacji sa: serwisy online 87%, telewizja 68%,
media spoteczno$ciowe 60% i prasa drukowana 29%. Dostep
do internetu ma 82% populaciji, a mediéw spotecznosciowych
uzywa 71%. Najwazniejszymi serwisami spoteczno$ciowymi
sg: Facebook (74%), YouTube (71%), WhatsApp (63%), Viber
(52%), Instagram 41% i Facebook Messenger 46%.

Ivanus Z. (2018), The Mechanisms of Media Selfregulation in the
Republic of Croatia, Zagreb; Perudko Z., Vozab D., Cuvalo A. (2021),
Comparing Post-Socialist Media Systems. The Case of Southeast
Europe, London-New York; Wielopolska-Szymura M. (2009), Sys-



tem medialny Chorwacji, w: Systemy medialne krajow batkanskich,
M. Gierula, Z. Oniszczuk (red.), Sosnowiec.
Mirostawa Wielopolska-Szymura

Media w Czarnogorze

Czarnogdra w 2022 r. zajmowata 63 miejsce w rankingu wol-
noSci mediow Reporterdw bez Granic i jest to duza poprawa
w stosunku do lat wezesniejszych (104 m. w 2021 r.). Po cze-
$ci wynika ona ze staran Czarnogory o cztonkostwo w UE oraz
zmiany w obozie wtadzy - rzadzaca od 30 I. postkomunistycz-
na DPS przegrata wybory i jej wptywy na redakcje zostaty ogra-
niczone, aczkolwiek wywodzacy sie z tej partii prezydent nadal
owymi wptywami dysponuje. Nowy rzad koalicyjny jest jednak
niestabilny wewnetrznie i podlega oddziatywaniom serbskim,
rosyjskim oraz ortodoksyjnego kosciota prawostawnego. Prawo
do wolnosci stowa jest naruszane, gtéwnie z powodu politycz-
nych naciskéw na dziennikarzy i niestabilnej sytuacji finanso-
wej mediéw - dziennikarze zatrudniani sg na krétkie kontrakty
lub pracuja jako freelanserzy; w obu przypadkach nierzadko
otrzymujg wynagrodzenie nieoficjalnie. Dziennikarze bywaja
ofiarami atakow fizycznych. Na staby pluralizm medidéw wpty-
wa koncentracja wtasnosci (cztery gtéwne redakcje nalezg do
jednego wiasciciela, kilka pozostatych jest powigzana kapi-
tatowo lub rodzinnie). Liczne sg réwniez media z sasiednich
panstw bytej Jugostawii, zwtaszcza Serbii, dlatego Czarnogo-
ra bywa nazywana ,kolonig medialng”. Istniejg trzy organiza-
cje samoregulacji rynku prasy o niewielkiej sile oddziatywania
i nie wolne od politycznych naciskéw: Rada Samoregulacji
Mediéw, Rada Samoregulacji Prasy Lokalnej, Ombudsman
(Rzecznik) TV Vijesti. Kodeks Etyki Dziennikarskiej z 2002 r.
jest przestarzaty i nie uwzglednia zmian na rynku, zwtaszcza
konwergenciji mediow. Na rynku prasy istnieja cztery dzienni-
ki (w nawiasach wiasciciele m.): ,Vijesti” (Daily Press), ,Dan”
(Jumedia Mont), ,Pobjeda” i ,Dnevne Novine” (Media Nea)
oraz jeden tygodnik: ,Monitor” (Monitor Ltd). Poza tym wyda-
wane sg gazety lokalne i regionalne, a takze czasopisma spe-
cjalistyczne. Najwiekszg agencja informacyjng jest prywatna
MINA (Montenegro Independent News Agency); dostepne sg
réwniez liczne portale informacyjne: Analitika (Media Nea),
CdM (Cafe del Montenegro, Media Nea), Vijesti Online (Daily
Press), mniejsze Mondo, Monte News, MozakUbi, PC Nen i in.
Nadawcy audiowizualni podlegajg Agencji ds. Mediéw Elektro-
nicznych (ARDC - Crna Gora Agencija za Elektronske Mreze)
i ustawie 0 mediach elektronicznych (2010) oraz ustawie o pu-
blicznych ustugach nadawczych Czarnogory (2008), ktéra re-
guluje dziatalno$¢ mediéw panstwowych. Podmioty dziatajg
jako przedsiebiorstwo Radio i Telewizja Czarnogéry (RTCG)
z wyodrebniong dziatalno$cia telewizji i radia, finansowane
przez panstwo w wys. 1,2% rocznego budzetu oraz dotacjami
celowymi; poza tym moze pozyskiwaé dochody z dziatalno-
$ci nadawczej i emitowaé programy sponsorowane. Telewizja
publiczna (Televizija Crne Gore) nadaje dwa kanaty ogdlno-
krajowe (TVCG1, TVCG2), program parlamentarny (TVCG 3)
i satelitarny (TVCG Sat) oraz sze$¢ progr. lokalnych. W 2021 r.
59% populacji ogladato telewizje codziennie, w tym 74% tele-
wizje panstwowa (oba programy tacznie). Ponadto w Cz. dzia-
ta 16 telewizji prywatnych, najwieksze w 2021 r. to: TV Vijesti
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(68%), PRVATV (41%), TV Pink M (25%, od 2022 r. potaczona
ZTV Nova M), TV Nova M (18%), Srpska RTV (3%); mniejsze TV
Boin, Adria TV, A Plus TV, Jadran TV, TV WOW Montenegro, TV
7, TV Teuta, TV Sun, Televizija E ; 3 kanaty sportowe TV MNE.
Dostepne sa telewizje streamingowe HBO Max, Disney+, Net-
flixi Amazon Prime. Radio panstwowe Radijo Crne Gore nada-
je program 1 - RCG i progr. 2 - Radio 98 (R98). Poza radiem
publicznym dziata 35 prywatnych stacji: R. Adriatic, R. Ante-
na M, R. Star FM, Radio S3, Srpski Radio, A Plus R., Radio D,
Radio S3, Radio D Plus, Radio DRS, R. Dux, R. Elita, Urban
radio, R. Jadran, R. Jupok, TDI Radio, R. Laki Plus, Play Mon-
tenegro, R. Skadar Lake, R. Zeta, Radio 83, Radio Krs, City R.,
R. Petnjica, R. Titograd, R. Laki, R., Teuta, ElImag R., Mag R.,
R. Mojkovac, R. Glas Plava, EL Radio, Arena radio; w tym dwie
spoteczne: R. Fatih i R. Homer. Dostep do internetuw 2022 .
miato 83% populacji, a 82% korzystato z mediéw spoteczno-
Sciowych takich jak: Instagram (59%), Facebook (46%), Mes-
senger (32%), Linkedin (15%), Twitter (7%).

Brkic D. (2022), Monitoring Media Pluralism in the Digital Era. Appli-
cation of the Media Pluralism Monitor in the European Union, Alba-
nia, Montenegro, The Republic of North Macedonia, Serbia & Turkey
in the Year 2021. Country Report: Montenegro, San Domenico di
Fiesole; takota-Micker M. (2015), Czarnogéra. Studia nad bezpie-
czeristwem, London; takota-Micker M. (2015), Media w Czarnogo-
rze, ,Zeszyty Naukowe DWSPIT. Studia z Nauk Spotecznych”, nr §;
RTCG Brand Strength Research (2022), Podgorica.

Mirostawa Wielopolska-Szymura

Media w Czechach

to tzw. maty rynek medialny powstaty po rozpadzie Czechosto-
wacji (1992), nalezacy do grupy pahstw o wzglednie duzym
poziomie wolno$ci mediéw. Wolno$¢ stowa i m. sg zagwaran-
towane w konstytucji z 1992 r. w Karcie Praw Podstawowych
i Wolnosci. Podstawa prawna demokratycznego systemu me-
dialnego jest ustawa o radiofonii i telewizji z 30 pazdziernika
1991 r., zatwierdzona przez wtedy jeszcze Czechostowacie,
aw 1993 r. zostata przyjeta przez odrebne juz Czechy i Sto-
wacje. Organem regulujgcym media elektroniczne jest Rada
Radiofonii i Telewizji (Rady pro Rozhlasove a Televizni Vysila-
ni). Innymi waznymi aktami prawnymi sa: ustawa prasowa
(nrd46/2000), ustawa o telewizji czeskiej nr 483 oraz ustawa
o0 czeskim radiu nr 484. Obie zaczety obowigzywacé w 1991 r.
i byty kilkakrotnie zmieniane. Formalnie zniesienie cenzu-
ry w Czechach (wtedy Czechostowacji) nastapito w 1990 r,;
uproszczono wéwczas maksymalnie procedury tworzenia no-
wych tytutéw prasowych, co spowodowato dynamiczny roz-
woj rynku prasy. Wazna role w tym procesie odegrat dziennik
,Lidove Noviny” (1990), ktéry cho¢ dzi§ mniej popularny,
wciaz jest waznym tytutem prasowym. W Czechach w 1992 .
szwajcarski koncern Ringier utworzyt tabloid ,Blesk”, obec-
nie najbardziej poczytny dziennik nalezacy do grupy Czech
News Center (CNC). Na rynku prasy codziennej wyréznia sie
takze ,Aha!” (CNC), ,Mlada Fronta DNES” (Mafra), ,Lidowe
Noviny” (Mafra), ,Pravo” (Borgis), ,Hospodarskie nowiny”
(Economia a.s.). Do najbardziej poczytnych tygodnikdw na-
lezy zaliczyé: ,Respekt” (Economia a.s.), ,Tyden” (Empresa
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Media, a.s.), ,Reflex” (Czech News Centre). System m. elek-
tronicznych w Czechach jest dualny, sktada sie z nadawcow
publicznych i prywatnych, charakteryzuje sie stosunkowo sta-
ba pozycjg m. publicznych na rzecz prywatnego nadawcy, TV
Nova. Czeska telewizja publiczna - Ceske Televize (CT) - roz-
poczeta dziatalno$¢ 1.01.1992 r., finansowana z abonamen-
tu oraz reklam. Flagowymi kanatami sg og6Inotematyczny CT
1 (Jednicka), kulturalny CT 2 (Dvojka) oraz kanat informacyj-
ny CT24. Pierwsza telewizja komercyjna byta TV Nova (1994),
bedaca obecnie najwieksza konkurencja dla CT. Co ciekawe,
wiascicielem TV Nowa jest spétka TV Nova s.r.o, nalezaca do
firmy CME Central European Media Enterprises, ktora zostata
wykupiona w 2020 r. przez czeski koncern PPF Group. Wiasci-
cielem najpopularniejszych telewizji komercyjnych, zaréwno
w Czechach, jak i Stowacji jest wspomniana spétka medialna,
CME. Waznym telewizyjnym nadawcg prywatnym jest TV Prima
(GES holding i Modern Times Group), a takze Z1 TV (J&T Group)
o charakterze informacyjnym. Publiczny nadawca radiowy to
Cesky Rozhlas. Do kluczowych kanatéw nalezy zaliczyé: CRo
Dvojka, CRo Radiozurnal, CRo Vlatva czy CRo Plus. Najpopu-
larniejsze stacje komercyjne to: Evropa 2 (Lagardére), Radio
Impuls (Londa s.r.0.), Radio 1 (Media Club s.r.0.), Radio Blanik
(Media Bohemia), Frekvence 1 (Czech Media Invest). Najwiek-
szg agencja prasowa w kraju jest paristwowa Ceska Tiskova
Kancelar (CTK), formalnie dziatajgca od 1992 r. Czechy sg
krajem z wzglednie dobrze rozwinietg infrastrukturg sieciowa.
W 2022 r. liczba uzytkownikéw internetu wynosita prawie 9,5
min, co wskazuje, ze ok. 87% obywateli ma dostep do sieci,
a ok. 7 min Czechéw posiada konto na Facebooku (66% spo-
teczenstwa). Poczatek I. 90. XX w. byt czasem prywatyzacji
i komercjalizacji m. w Cz. Nastapit koniec monopolu wrazz po-
wstaniem TV Nova. W I. 1994-95 nastgpito uzaleznienie m.
od parlamentu (nowa ustawa). Wspétwtasno$é w branzy me-
dialnej jest prawnie ograniczona na mocy ustawy o radiofonii
i telewizji nr 231 22001 r., ktéra okresla polityke licencyjng
i regulacyjng dla nadawania oraz role Rady ds. Radia i Telewi-
zji. Wzajemne powigzania biznesowo-polityczne zmienity cechy
m. w Cz. Do 2008 r. dominowat kapitat zagraniczny, jednak po
kryzysie ekonomicznym firmy miedzynarodowe zaczety wyco-
fywac sie z rynku czeskiego, wyprzedajac aktywa rodzimym
milionerom (m.in. Danielowi Kretinskiemu, Markowi Dospivie,
Zdenkowi Bakali czy Andriejowi Babisowi), ktérzy maja ponad
60% udziatu w rynku dziennikéw. Ostatnie lata przyniosty zja-
wisko oligarchizacji mediéw, wigzace sie z upolitycznieniem
medidw, co wptywa na duzy stopien paralelizmu politycznego.
Jasnym przyktadem przemian na rynku medialnym w Czechach
sg dziatania Andreja Babisa w dziennikach koncernu Mafra,
ktore pokazujg zaawansowany proces oligarchizacji poprzez
jego faworyzowanie, tamigc tym samym zasady obiektywizmu
dziennikarskiego.

Giereto-Klimaszewska K. (2020), Oligarchizacja mediéw w Czechach
na przyktadzie koncernu Mafra Andreja Babisa, ,Annales Universi-
tatis Paedagogicae Cracoviensis. Studia Politologica”, nr 24; Po-
piotek M. (2013), Demokratyzacja systeméw medialnych w Polsce
i wybranych panstwach Europy Srodkowo-Wschodniej, w: Meandry
procesow demokratyzacji i transformacji systemowej, M. Raczkie-
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wicz (red.), £6dZ; Reporters Without Borders (2022), Czech Repu-
blic. Reporters Without Borders, Index 2022.
Jacek Mikucki

Media w Danii

przez D. Hallina i P. Manciniego zakwalifikowane zosta-
ty do modelu demokratycznego korporacjonizmu. Skandy-
nawscy badacze podkreslajac wptyw systemu politycznego
na zasady organizacji i funkcjonowania mediéw nazywaja
swoje rozwiazania ,panstwem opiekuficzym mediow”. Sys-
tem medialny Danii oparty jest na nastepujacych zasadach:
wolnos$¢ stowa (gwarancja konstytucyjna, art. 77), prawo
do informacji (ustawa o jawno$ci zycia publicznego), plura-
lizm mediéw, osiggany dzieki rozbudowanym programom
subsydiowania (ustawa z 2014 r. o finansowym wspieraniu
mediow) oraz odpowiedzialno$¢ medidw (ustawa o odpowie-
dzialnoSci mediow z 1991 r.), strzezona przez rade prasowg
(Pressenavnet), kontrolujgca przestrzegania kodeksu ety-
ki dziennikarskiej. Zasady organizacji i funkcjonowania m.
elektronicznych zawierajg odnawiane co cztery lata ustawy
o rozgto$niach radiowych i stacjach telewizyjnych. M.w.D.
cechuje postepujacy proces koncentracji wtasnosci m. Re-
strukturyzacja dokonuje sie w oparciu o kapitat zagraniczny.
Gtéwnie sg to koncerny miedzynarodowe. Réwniez rodzime
firmy medialne zmieniajgq swoj charakter z rodzinnych, jed-
nopodmiotowych w duze, multimedialne grupy, jak np.: Story
House Egmony, w ktdrego portfolio znajduja sie ksigzki, cza-
sopisma, wytwornie filmowe i stacje telewizyjne; Aller Media
A/S, najwiekszy wydawca czasopism w panstwach skan-
dynawskich; Jynsk Fynske Medier, wtasciciel m. lokalnych.
Na potencjalnie matym rynku wspotwystepuja m. tradycyj-
ne i nowe, cieszac sie rownym zainteresowaniem odbiorcow.
Konwersja cyfrowa zakonczyta sie w 2010 r.; upowszechnit
sie internet z dostepem szerokopasmowym. Mimo to ukazujg
sie dzienniki i gazety w wersji drukowanej: 9 ogdlnokrajowych
(ogbInoinformacyjne ,Jyllands-Posten”, ,Politiken”, ,Berlin-
gske”, Kristeligt Dagblad”, ,Information”, ,Weekendavisen”,
ekonomiczna - ,Bgrsen”, nieruchomosci - , Licitationen” oraz
popotudniéwka ,Ekstra Bladet”); 4 regionalne i 26 lokal-
nych. Czasopisma sg wydawane przez firmy medialne, sto-
warzyszenia, organizacje oraz firmy branzowe. Wigkszo$¢
ukazuje sie w formacie online. Najwigkszymi wydawnictwami
sg dunskie Aller Media i Story House Egmont. W$rdd progra-
moéw radiowych dominujg nadawcy panstwowi DR (analo-
gowe P1, P2, P3, P4 - ztozony z 10 rozgto$ni regionalnych,
cyfrowe - P5, PG, P8), Radio4 (od 2019 r.) i Radio LOUD (od
2020 r.) oraz rozgto$nie komercyjne niemieckiego koncer-
nu Bauer Media. Towarzysza im lokalne rozgtosnie komer-
cyjne i spoteczne. Najwieksze udziaty w widowni telewizyjnej
majg czterej nadawcy - panstwowi DR i TV 2 DANMARK A/S
oraz komercyjni - szwedzka Viaplay Group z programem TV
3 i Warner Bros. Discovery Networks Danmark ApS z 12 pro-
gramami, w tym. Kanal 5.

Gtowacki M. (2011), Polityka medialna Danii, Norwegii i Szwecji.
Analiza pordwnawcza interwencji panstwa w systemy telewizyjne,
Torun; Stasiak-Jazukiewicz E. (2009), Duriskie media, Warszawa;



Syvertsen T., Enli G., Mjgs 0., Moe H. (2014), The Media Welfare
State: Nordic Media in a Digital Era, Ann Arbor.
Ewa Stasiak-Jazukiewicz

Media w demokracji deliberatywnej

(ang. ‘deliberation’ rozwazanie czego$, naradzanie sie)
koncepcja d.d. (d. uczestniczacej) zaktada szeroki, ciggly
i aktywny udziat obywateli w zyciu publicznym oraz podej-
mowanie decyzji w oparciu o wole obywateli, ktéra konsty-
tuuje sie w trakcie debaty publicznej. Fundamentami d.d sa:
partycypacja obywatelska i dyskurs spoteczny. W ten ideali-
styczny koncept wpisana jest rola m., ktérym przypisuje sie
potencjat kreowania dyskursywnej sfery publicznej. S. Cole-
man i K. Ross wskazujg procesy spoteczne, toczace sie za
sprawg lub z udziatem m., ktore moga by¢ przestankami jej
powstawania: 1) demokratyzacja spoteczenstw poprzez m. -
rozw6j nowoczesnych technologii i sieci komunikacyjnych
moze sprzyjaé budowaniu wielopostaciowego spoteczefistwa
obywatelskiego; 2) zwiekszanie sie zaangazowania obywateli
w programowanie dziatalno$ci m. oraz dostrzegalna zmiana
modelu publiczno$ci m. - biernych i podatnych na wptywy
odbiordéw przekazow zastepujg aktywni i Swiadomie wyraza-
jacy swe opinie uczestnicy proceséw komunikacyjnych; 3)
pluralizacja dyskursu dokonujaca sie za sprawg nadawcow
pozamainstreamowych - urozmaicajg oni rynek opinii oraz
oferujg nowe formy interakcji publicznosci. Do najwiekszych
przeszkod dla urzeczywistnienia tej koncepcji po stronie m.
jest logika ich dziatania - m.in. to, ze w niewielkim stopniu
wstuchujg sie one w gtos opinii publicznej. Pojecie d.d. wpro-
wadzit J. Bassetw 1980r.

Basset J. (1980), Deliberative Democracy: the Majority Principle in
Republican Government, w: How Democratic is the Constitution?,
R.A. Goldwin, W.A. Schambra (red.), Washington; Coleman S.,
Ross R. (2010), The Media and the Public. “Them” and “Us” in Me-
dia Discourse, Oxford.

Agnieszka Hess

Media w Egipcie

Egipt ma najstarszy system medialny w $wiecie arabskim,
w tym najbardziej rozwinigty sektor prasowy, w ktérym mozna
znalez¢ jedne z najstarszych i najbardziej poczytnych tytutéw
na $wiecie. To wtasnie w Egipcie pod auspicjami Napoleona
ukazaly sie pierwsze gazety w tej czeSci Swiata (w j. francu-
skim). Tradycja wydawania prasy zostata podtrzymana przez
Muhammada Alego i jego nastepcow; do 1898 r. liczba wy-
dawanych tytutéw osiagneta 200. Egipska prasa dzieli sie na
trzy sektory: prase rzgdowag, partyjna i niezalezng. Wszystkie
sektory przezywajg obecnie kryzys, naktad gazet drastycznie
spada, co spowodowane jest odejsciem mtodych czytelnikow
od mediéw klasycznych. Oficjalnie radio w Egipcie nadaje od
1934 ., jednak pierwsze nieoficjalne audycje radiowe byty do-
stepne na terenie kraju juz na poczatku I. 20. XX w. E. ma naj-
wiekszy i najbardziej renomowany system radiofonii w Swiecie
arabskim; radio jako m. jest na drugim miejscu popularnosci
wsrdd Egipcjan, zaraz po telewizji. Egipska telewizja debiuto-
wataw 1960 r.i - podobnie jak radio - od razu zaczeta by¢ wy-
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korzystywana przez rezim w celach propagandowych. Telewizja
panstwowa nadaje 2 programy ogdInokrajowe, 6 kanatow re-
gionalnych i pewna liczbe programéw satelitarnych. Wprowa-
dzenie na poczatku XXI w. prywatnych kanatéw satelitarnych
wstrzasneto egipskim rynkiem telewizyjnym, zdominowanym
do tej pory przez pafnstwowe kanaly naziemne. Internet zo-
stat wprowadzony w E. w 1993 r. Penetracja w spoteczenstwie
stale rosta, od 1% populacji bedacej internautami w 2000 .
do 57% w 2021 r. Wydarzenia Arabskiej Wiosny miaty przy-
nie$¢ wiecej wolnosci egipskim m., jednak po poczatkowym
sukcesie (2012 r.), wraz z dojSciem do wladzy prezydenta as-
-Sissiego (2014 r.), wolno$¢ stowa w Egipcie zostata silnie
ograniczona. Swoboda wypowiedzi jest formalnie zagwaran-
towana w obecnej konstytucji (z 2014 r.), w art. 65 (wolno$é
stowa) i art. 68 (dostep do informacji i dokumentéw urzedo-
wych). Jednak utworzenie trzech organéw regulacyjnych i rad
ds. mediow w 2017 r. na mocy dekretéw prezydenckich zawe-
zito rzekome wolnoSci nadane przez konstytucje. Zlikwidowane
Ministerstwo Informacji zastgpity trzy rady: Naczelna Rade Re-
gulacji Mediow, Krajowy Urzad Prasowy (zatozony w celu nad-
zorowania i zarzadzania organizacjami panstwowych medidw
drukowanych) oraz Krajowy Urzad ds. Mediéw (zatozony w celu
nadzorowania i zarzadzania pafnstwowymi ustugami nadawcow
audiowizualnych). Masowe ograniczenia w sektorze m. dopro-
wadzity do rozkwitu dziennikarstwa emigracyjnego, poniewaz
wielu niezaleznych dziennikarzy nie moze pracowaé w kraju.
Jednakze powodzenie tych inicjatyw jest uzaleznione od (in-
teresow? / polityki?) innych regionalnych poteg, jak Katar czy
Turcja. System m. Egiptu na skutek polityki prezydenta as-Sis-
siego zostat znacznie ostabiony, jednak dzieki wcigz obecne-
mu w nim potencjatowi, w sytuacji politycznego otwarcia ma
szanse na petng transformacje.

Badr H. (2021), Egypt: A Divided and Restricted Media Landscape
after the Transformation, w: Arab Media Systems, C. Richter, C. Koz-
man (red.), Cambridge; Sawicka Z. (2017), Wptyw nowych mediéw
na przemiany polityczne wybranych panstw Bliskiego Wschodu na
przyktadzie Arabskiej Wiosny, Warszawa; Sawicka Z. (2021), From
the Fight for Independence of Arab World to the Lack of Freedom.
A Short History of Arab Media on the Example of Egypt, ,Studia Hi-
storica Nitrensia”, nr 2.

Zofia Sawicka

Media w Finlandii

podstawy regulacyjne rynku medialnego Finlandii tworzg Kon-
stytucja Republiki z 1999 r. (gwarancja prawa do wolnosci
stowa) oraz ustawa o wolno$ci stowa w komunikacji masowej
z 2003 r. Zasady emisji programow reguluja: rozporzadzenie
rzadu o dziatalnoSci radiowo-telewizyjnej z 2003 r. i ustawa
0 programach audiowizualnych z 2011 r. 0Od 1993 r., z no-
welizacjg w 2012 r., funkcjonuje takze ustawa o mediach pu-
blicznych. Nie ma natomiast zadnych formalnych regulacji
zwigzanych z koncentracjg m. Dziatalno$¢ medialng w Finlandii
reguluje Urzad Telekomunikacyjny, czyli FICORA (Finnish Com-
munications Regulatory Authority), przyznajacy czestotliwosci
nadawcze i monitorujacy dziatalno$é dostawcow internetu.
Kontrole przestrzegania ustawy o programach audiowizual-



B Media w Grecji

nych, ochrone zbioréw radiowo-telewizyjnych i popularyzacje
edukacji medialnej zapewnia Narodowy Instytut Audiowizualny
(KAVI). Elementem samoregulacji m. jest Rada Medialna, ktérg
zatozyly zwiazki zawodowe dziennikarzy. Fifiskie Stowarzysze-
nie Prasy i Audyt Mediow Finskich zajmuja sie kontrolg na-
ktadéw. Najwazniejsze finskie gazety to ,Helsingin Sanomat”
i Jlta-Sanomat” (Sanoma Oyi), a takze ,Aamulethi” (Alma Me-
dia). W sektorze czasopism liderami sg ,,Aku Ankka” (o charak-
terze komiksowym), a ,Et-lehti” (oba magazyny wydawnictwa
Sanoma) oraz tabloid ,Seiska” (dunskiej grupy Aller). Na rynku
telewizyjnym rywalizujg gtéwnie publiczna telewizja Yle z pry-
watng MTV (szwedzki koncern Bonnier). Kolejny nadawca ko-
mercyjny (Sanoma Television) nalezy do fifiskiej Sanomy. Na
rynku radiowym, oprécz panstwowego radia Yle, funkcjonuje
ponad 30 rozgtosni o bardzo réznych profilach; liderem jest
finska stacja radiowa Sanoma. Najpopularniejsze serwisy in-
ternetowe to bezptatne strony tabloidéw ,llta-Sanomat” oraz
Jtalehti online”, a takze popularnych nadawcéw telewizyj-
nych (panstwowej Yle i prywatnej MTV). Dos¢ duze powodze-
nie ma ptatna strona najpopularniejszej gazety - ,Helsingin
Sanomat”. Strukture wtascicielska mozna okresli¢ jako kon-
centracje m. Koncerny medialne inwestujgce w Finlandii maja
w wiekszo$ci kapitat krajowy. Najwieksza firma medialng jest
Sanoma Qyj, ktdrej wiekszoSciowymi udziatowcami sg réznego
typu finskie organizacje i fundacje, a ok. 10% pozostaje w re-
kach obcokrajowcow. Koncern jest wtascicielem m.in. najwiek-
szej finskiej gazety ,Helsingin Sanomat”. Druga wazna firma,
zwigzana z rynkiem medialnym jest spdtka m. publicznych Yle-
isradio, a nastepnie koncern Alma Media.

Chacifiska M. (2016), Finlandia, w: Systemy medialne panstw Unii
Europejskiej, A. Matykiewicz-Wiodarska, M. Slufifiska (red.), Torufi;
Gronlund M. (2016), Media Ownership and Concentration in Fin-
land, w: Who Owns the World’s Media? Media Concentration and
Ownership around the World, E.M. Noam (red.), Oxford; Jyrkidi-
nen J. (2012), Newspaper Chains in Finland 1993-2010, ,Journal
of Media Business Studies”, nr9; Niemikari R., Raunio T., Moring T.
(2019), Finland: Informal Interdependence and Occasional Clashes,
w: Close and Distant: Political Executive - Media Relations in four
Countries, K.M. Johansson, G. Nygren (red.), Gothenburg.

Lidia Pokrzycka

Media w Grecji

podstawg dziatalno$ci m. jest Konstytucja z 9 lipca 1975 .
(art. 14 i 15), zapewniajgca wolno$¢ prasy (zakaz cenzury
i innych $rodkow prewencyjnych) oraz powierzajaca radiofo-
nie i telewizje pod bezposrednig kontrole pafnstwa. Szczego-
towe rozwigzania prawne zostaty przyjete w ustawie nr 2328
z21995r.,u.nr2310z2005r. orazu. nr3959z2011 r. Dwie
instytucje - Krajowa Rada Radia i Telewizji oraz Grecka Komi-
sja ds. Konkurencji - regulujg rynek m. (ograniczona efektyw-
no$é ze wzgledu udostepniane dane przez grupy medialne). Na
poczatku I. 90. XX w. nastgpita deregulacja rynku medialnego
w Grecji oraz zniesienie pafistwowego monopolu. Czotowe m.
nalezg do waskiej grupy magnatéw finansowych (armatorzy
i przedsigbiorcy transportu morskiego). Gtéwne grupy medial-
neto: 1) Grupa Alafouzos (Y. Alafouzos - wt. klubu pitkarskiego
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Panathinaikos), w sktad ktérej wchodza gazety ,Kathimerini”
i ,Kathimerini tis Kyriakis” (niedz. wyd.), ,Kathimerini - English
Edition” (jedyny dziennik w wersji ang.), kanat telewizyjny Skai
TV, stacje radiowe Skai FM 100.3, Erotikos FM oraz strona Skai.
gr; 2) Alter Ego (jej wt. E. Marinakis nabyt klub pitkarski Olympia-
kos) tworza prasa - dziennik ,Ta Nea” oraz ,To Vima tis Kyriakis”
(niedz. wyd.), kanat telewizyjny Mega TV oraz strona interne-
towa In.gr; 3) Grupa Proto Thema (Anastasiadis-Karamitsos)
to niedz. dziennik ,Proto Thema”, strony internetowe Newmo-
ney.gr (finanse) oraz Olivemagazine.gr (kulinaria); 4) Dimera
Media Investments (wt. |. Sawvidis, posiadajacy klub pitkarski
PAOK) tworza strona internetowa www.ethnos.gr (po zawiesze-
niu dziennikéw ,Ethnos” i jego niedz. wyd. ,Ethnos tis Kyriakis”)
oraz kanat telewizyjny Open TV; 5) Grupa Real (Chatzinikolaou-
-Kouris), sktadajaca sie z niedz. dziennika ,Real News”, radia
Real FM oraz strony internetowej Enikos.gr; 6) Grupa Vardinoy-
annis, zawierajgca dwa kanaty telewizyjne: Star TV i Alpha TV
oraz dwa radiowe: Alpha Radio i Diesi FM; 7) Grupa Kyriakou to
kanaty telewizyjne Antenna TV oraz Macedonia TV, radio Easy,
stacje radiowe w Rumunii i Motdawii, firma muzyczna Heaven
Music, firma reklamowa Daphne Communications oraz strona
Vice.com/gr; 8) Grupa Philippakis, ktora tworzg dzienniki: ,Di-
mokratia”, ,Estia”, ,Espresso”, ,Dimokratia tis Kyriakis” (wyd.
niedz.), miesiecznik religijny ,,Orthodoxi Alitheia” oraz strona
Newsbreak.gr. Takze m. cyfrowe sg skoncentrowane w czterech
grupach: GPG (wt. D. Giannakopoulos), 24 Media Group (wt.
D. Maris), Liquimdia (wtasciciel R. Odoni) oraz Attica Medis
Group (wt. T. Philippopoulos). Cechy greckiego s.m. to: 1) nad-
mierna liczba m. w stosunku do zapotrzebowania (280 gazet
lokalnych, regionalnych i krajowych, 918 stacji radiowych, 128
stacji telewizyjnych z publiczng stacjg ERT, 675 firm cyfrowych
oraz ponad 1500 stron WWW), 2) wysoki poziom koncentracji
wiasnosci m., 3) staba kontrola ze strony paistwa oraz upoli-
tycznienie m., 4) terytorialna koncentracja wokét dwéch miast,
Aten i Salonik, gdzie mieszka potowa populacji Grecji.

Hallin D.C., Mancini P. (2007), Systemy medialne. Trzy modele me-
diéw i polityki w ujeciu poréwnawczym, ttum. M. Lorek, Krakéw; Pa-
pathanassopoulos S. (2005), Politiki kai mme I periptosi tis Notias
Evropis, Kastaniotis; Papathanassopoulos S., Karadimitriou A., Ko-
stopoulos Ch., Archontaki I. (2021), Media Concentration and In-
dependent Journalism between Austerity and Digital Disruption,
w: The Media for Democracy Monitor 2021: How Leading News Me-
dia Survive Digital Transformation, t. 2, J. Trappel, T. Tomaz (red.),
Gothenburg.

Matgorzata Lorencka

Media w Gruzji

prawne podstawy stanowig Konstytucja Gruzji oraz ustawy:
0 wolnosci stowa i wypowiedzi oraz o radiofonii i telewizji. Ry-
nek telewizyjny Gruzji jest pluralistyczny i silnie spolaryzowa-
ny. Jednocze$nie telewizja jest gtéwnym Zrodtem informacji
dla odbiorcow m. Sakartwelos Sazogadoebriwi Mauckebeli
to gruzinski nadawca publiczny bedacy operatorem dwoch
ogolnokrajowych kanatéw telewizyjnych oraz dwéch radio-
wych. Na obszarze Autonomicznej Republiki Adzari funkcjonuje
natomiast lokalna stacja gruzinskiego nadawcy publicznego



Adjara TV. Spo$rad pozostatych kilkunastu kanatow telewizyj-
nych w Gruzji najpopularniejsze wsréd widzow to komercyjni
nadawcy Rustavi 2 oraz Imedi TV. Wiekszo$¢ stacji radiowych
nadaje z Thilisi, a w regionach dziata kilkanascie stacji radio-
wych. Wiekszo$¢ czasu antenowego jest wypetniona muzyka
i programami rozrywkowymi, ale radia z koncesja stowno-mu-
zyczng nadajg programy informacyjne. Dostepne sa réwniez
stacje radiowe, nadajgce wytacznie online, adresowane przede
wszystkim do mtodych ludzi. Regulatorem rynku radiowo-te-
lewizyjnego jest niezalezna agencja panstwowa - Gruzifiska
Narodowa Komisja ds. Komunikacji. Rynek prasowy w Gruzji
systematycznie kurczy sie ze wzgledu na wzrost znaczenia in-
ternetu. Jednak gazety i czasopisma nadal pozostajg Zrodtem
wiedzy o otaczajgcym $wiecie dla 0sob starszych, ktore nie
majg rozwinietych kompetencji cyfrowych oraz dla 0oséb wy-
kluczonych cyfrowo. Ponad 2/3 spo$rdd okoto 3,7 min miesz-
kancow Gruzji ma dostep do internetu.

Shevchenko 0., Shevchenko G. (2018), Establishing of Georgia’s
media market, ,Wschdd Europy. Studia Humanistyczno-Spotecz-
ne”, nrl.

Robert Rajczyk

Media w Hiszpanii

Podstawa dziatalnosci m. jest konstytucjaz 1978 . (art. 20),
zakazujgca cenzury, oraz ustawa o komunikacji audiowizualnej
22010 r. Rynek regulowany jest przez Komisje Krajowg Rynkéw
i Konkurencji (Comision Nacional de los Mercados y la Com-
petencia), ktérej podlegajq wszystkie podmioty gospodarcze
w H. Nie istnieje odrebna instytucja dla m. W strukturze wta-
snoSciowej mozna zauwazy¢ tendencje w kierunku oligopolu.
Na rynku dziatajg przedsiebiorstwa z przewagg kapitatu ro-
dzimego. Do najwiekszych nalezg trzej wydawcy prasy: Prisa,
Vocento, Unidad Editorial oraz inne: Abside Media (whasno$é
episkopatu, radio COPE), Planeta (kanaty telewizyjne), Me-
diaset Espafa (z udziatem wtoskiej Fininvest, np. Telecinco,
Cuatro). Na rynku prasowym do najwazniejszych opiniotwor-
czych dziennikéw zalicza sie ,El Pais”, ,ABC”, ,El Mundo”, ,La
Razon” o zasiegu ogolnokrajowym. Nie wystepuja tabloidy. Ich
funkcje rozrywkowa przejeta prasa sportowa (,Marca”, ,Mun-
do Deportivo”, ,As”, Sport”). Duzg popularnoscig cieszy sie
prasa lokalna i regionalna (np. katalofiska ,La Vanguardia”,
nalezaca do rodziny Godo). Wskazniki czytelnictwa sg niskie
w poréwnaniu z innymi krajami europejskimi. System m. w H.
jest zréznicowany ze wzgledu na specyficzng strukture teryto-
rialng panstwa (17 wspélnot autonomicznych majgcych wia-
sne kompetencje). Dziatajg audiowizualne media prywatne
i publiczne o zasiegu ogélnokrajowym oraz regionalnym. Re-
gionalni nadawcy publiczni nie sa scentralizowani w ramach
jednego osrodka (Radiotelevision de Espafia). Sg oni finanso-
wani z regionalnych budzetow i zarzadzani przez specyficzne in-
stytucje, powotywane przez wiadze wspdlnoty autonomiczne;.
Kazdy region wypracowat wkasne podstawy polityki medialne;.
Rozbudowane i transparentne procedury prawne posiadajg
Andaluzja, Galicja, Kraj Baskow i Katalonia (typ zaawanso-
wany), gdzie subwencjonuje sie m. w jezykach regionalnych,
upowszechniajace kulture i tozsamos$é mieszkafncow regionu.
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Media w Indiach W

Telewizja przez dtugi czas byta medium dominujgcym, ale od
2021 r. szacuje sie, ze wiekszo$¢ uzytkownikéw m. wybiera in-
ternet. Najpopularniejszymi kanatami sg prywatne Telecinco,
Antena 3, La Sexta, Cuatro oraz publiczne La 1iLa 2. System
m. w H. uksztattowat sie po $mierci gen. F. Franco. W czasach
dyktatury (1939-1975) m. poddawane byty cenzurze. Panstwo
zapewniato sobie 25% udziatéw réwniez w sektorze prywat-
nym, kontrolujgc w ten sposdb polityke informacyjng redakgji.
System m. w H. zaliczany jest do modelu $rédziemnomorskie-
g0 (spolaryzowanego pluralizmu), charakterystycznego dla
krajow, w ktorych wystepuje interwencjonizm panstwowy na
rynku (np. poprzez subwencje dla medidw), wysoki stopien
paralelizmu politycznego (media sa sprofilowane ideologicz-
nie i Swiatopogladowo) i niski poziom profesjonalizmu dzien-
nikarskiego. Wiekszo$é m. w H. wykazuje te cechy zaréwno na
poziomie centralnym, jak i regionalnym.

Gtuszek-Szafraniec D. (2018), Prasa sportowa w Hiszpanii. Czy trady-
cja przetrwa?, ,Naukowy Przeglad Dziennikarski”, nr 4; Gluszek-Sza-
franiec D. (2020), Publiczni nadawcy w regionach autonomicznych
Hiszpanii. Miedzy misja a politykg, Katowice; Hallin D.C., Mancini P.
(2007), Systemy medialne. Trzy modele mediéw i polityki w ujeciu
poréwnawczym, tum. M. Lorek, Krakéw; Sajna R. (2015), Hiszpania,
w: Systemy medialne paristw Unii Europejskiej. Kraje pierwszej piet-
nastki, A. Matykiewicz-Wtodarska, M. Slufifiska (red.), Torufi.
Dagmara Gtuszek-Szafraniec

Media w Indiach

najstarszy, najbardziej zréznicowany i najwiekszy system me-
dialny na $wiecie. Za regulacje w dziedzinie informacji i m. od-
powiada Ministerstwo Informacji, Radiofonii i Telewizji (MIB),
wraz z podlegtymi agencjami rzadowymi, m.in.: Prasar Bharati
(Doordarshan i All India Radio), Urzad Regulacji Telekomunika-
cji Indii (TRAI) i Centralna Rada Certyfikacji Filmowej (CBFC).
Podstawe prawng stanowi opracowany przez MIB (1994) Ko-
deks Programéw i Reklamy, nowelizowany i poszerzany m.in.
0 Cabel Act (1995) i Technology Act (2000). Rynek prasowy,
drugi co do wielkoSci na $wiecie, obejmuje ok. 1000 dzienni-
kow w j. hinduskim oraz ok. 250 gazet w j. angielskim (w tgcz-
nym naktadzie ponad 240 min egz. rocznie). Najpopularniejsze
gazety w j. hinduskim to ,Dainik Jagran”, ,Dainik Bhaskar”,
»Amar Ujala”, ,Devbhumi Mirror”, ,Navbharat Times”, ,Hindu-
stan Dainik”, awj. angielskim - ,The Times of India”, ,The Hin-
dustanTimes” i, The Hindu”. Najwazniejsze gazety regionalne
to ,Lokmat” (w j. marathi), ,Gujarat Samachar” (w j. gudzara-
ti), ,Malayala Manorama” (w j. malajalam) i ,Daily Thanthi”
(w j. tamilskim). Sektor telewizyjny, czwarty co do wielkoSci
na $wiecie, obejmuje 350 nadawcéw (40 to nadawcy pfatni).
Najwiekszym nadawcg jest Doordarshan - nadawca publicz-
ny, wtasno$¢ MIB, zat. w 1959 r. Doordarshan zapewnia ustugi
telewizyjne, radiowe, internetowe i mobilne na terenie |. oraz
za granicg. W Indiach dziata ponad 900 stacji telewizyjnych,
nadajgcych programy w kilkudziesieciu miejscowych jezykach.
Najpopularniejsze to: India TV, Star Plus, Colors TV, Zee TV, In-
dia Today, DD News. Liczbe odbiornikéw telewizyjnych szacuje
sie na ponad 210 min. W 2021 r. indyjski przemyst telewizyjny
byt wart okoto 720 mld rupii indyjskich (prawie 9 mld euro).



B Media w Irlandii

Najwiekszg stacja radiowa w Indiach (i jednocze$nie na Swie-
cie) jest All India Radio (420 stacji), nadajace w 23 jezykach
i 179 dialektach, na ok. 92% powierzchni, dla 99% og6tu lud-
noSci. Prywatne radiostacje moga dziata¢ w Indiach cze$ciowo
0d 1993 r.,aw petni - 0od 2001 r. Obecnie dziata ok. 400 pry-
watnych stacji radiowych oraz niemal 300 lokalnych spotecz-
nych (np. uniwersyteckich, rolnicznych, plemiennych). Wsrod
najpopularniejszych portali internetowych sg przede wszyst-
kim witryny znanych gazet lub informacyjnych kanatéw telewi-
zyjnych, m.in. Rediff.com, Indiatimes.com, Moneycontrol.com,
Ndtv.com, Bhaskar.com i Hindustantimes.com.Wg Freedom
House, m. indyjskie pod rzgdami premiera N. Modiego, tj. od
2014 r., s poddawane coraz wiekszej cenzurze, a system
medialny przestat byé¢ w petni wolny i demokratyczny.

Annual Report 2020-2021 (2022), Telecom Regulatory Autho-
rity of India, www.trai.gov.in/sites/default/files/Annual_Re-
port_06042022_0.pdf; Ministry of Information and Broadcasting,
www.mib.gov.in; Osuchowska K. (2012), System medialny Indii,
,Studia Medioznawcze”, nr 3.

Anna Siewierska-Chmaj

Media w Irlandii

Irlandia jest na széstej pozycji w rankingu wolnosci mediow
Reporteréw bez Granic (2022 r.). Wolno$¢ m. reguluje ustawa
Freedom of Information Act 2014. Niektore przepisy ustawy
przeciw zniestawieniu Defamation Act 2009 moga wywoty-
wac autocenzure wsrod dziennikarzy. 0d 2020 r., na mocy
referendum (z 2018 r.), zniesiono przestepstwo zniestawie-
nia w odniesieniu do religii i nastapita dekryminalizacja pu-
blikacji ,bluznierczych, wywrotowych lub nieprzyzwoitych”,
ktérych dotyczyty zapisy zawarte w art. 40 Konstytucji Irlandii
(19371r.), ograniczajace wolno$¢ wypowiedzi gwarantowanych
w tym samym art. Konstytucji Iralndii. Ponadto Irlandia stosuje
przepisy prawa miedzynarodowego, a takze zatozenia kodek-
su praktyk prasy i periodykéw z 2008 r. (ang. Code of Practice
for Newspapers and Periodicals). Instytucjami samoregulacji
rynku prasowego sa Press Industry Code Committee, Press
Council (rada prasowa) i Press Ombudsman (rzecznik praso-
wy). Instytucjg samoregulacji rynku pr. jest takze NewsBrands
Ireland. Gtéwne dzienniki o zasiegu krajowym to (wg poziomu
sprzedazy, przyblizone dane ze stycznia 2023 r.): ,Irish Inde-
pendent” (112 tys.), ,Irish Times” (80 tys.), ,Irish Daily Star”
(61 tys.), ,Irish Sun” (60 tys.), ,The Herald” (51 tys.), ,Daily
Mail” (50 tys.), ,The Irish Examiner” (35 tys.), ,Evening Herald”
(brak danych). Tygodniki najczeSciej ukazuja sie w niedziele;
najpopularniejsze z nich, wg sprzedazy, to ,Sunday Indepen-
dent” (220 tys.), ,Sunday World” (198 tys.), ,Mail on Sunday”
(100 tys.), ,Sunday Times” (91 tys.), ,Irish Farmers Journal”
(70 tys.), ,Irish Sun on Sunday” (55 tys.), ,Irish Sunday Mir-
ror” (35 tys.), ,Sunday Business Post” (34 tys.); ukazujg sie
takze 34 tytuty lokalne i regionalne. Irlandia ma dosy¢ wysoki
poziom sprzedazy prasy drukowanej, jednak w 2022 r. spadta
ona Srednio 0 7% w przypadku dziennikéw i 0 6% w przypad-
ku tygodnikéw. Poziom czytelnictwa prasy wynosi ok. 80%
i jest jednym z najwyzszych w Europie, podobnie jak poziom
czytania newsow online, wynoszacy w 2021 r. 80% przy $red-
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niej unijnej 72%. Rynek m. elektronicznych reguluje Broad-
casting Authority in Ireland, pilnujgca przestrzegania ustawy
medialnej Broadcasting Act 2009. M. panstwowe (publiczne)
maja charakter korporacji statutowych, ktérych wtascicielem
jest rzad (poprzez odpowiedniego ministra) jako udziatowiec,
i utrzymujg sie zabonamentu oraz z reklam. Paristwo posiada
dwa podmioty medialne: Raidié Teilifis Eireann RTE oraz TG4.
W sktad RTE wchodza RTE One, RTE2, RTE News, RTEjr, RTE
One+1, RTE 2+1 oraz serwis on-demand RTE Player. Z kolei
TG4 jest podmiotem nadajacym w j. gaelickim, niezaleznym
od RTE, jednak podejmujacym z nim wymiane programowa;
jego udziat w rynku wynosi 2% w Irlandii i 3% w Irlandii P6t-
nocnej. Gtownym nadawca komercyjnym jest Virgin Media Te-
levision (wczes$niej znany jako TV3), oferujgcy trzy naziemne
programy: Virgin Media One, Virgin Media Two, Virgin Media
Three, Virgin Media Sport (i 6 kanatéw Extra Sport), a takze
tv on-demand Virgin Media Player. W Irlandii nadaje réwniez
kanat parlamentarny Oireachtas TV, brytyjskie kanaty Channel
4, BBC One, BBC Two, Sky News. RTE One ma udziat w rynku
na poziomie 18%, Virgin Media One - 12,1%, RTE2 - 6.4%,
BBC One - 4.4%, Virgin Media Two - 3,6% i VM Three - 2,6%,
za$ TG4 - 1,9%. Telewizje stremingowa oglada 93% populacji
(w wieku 16-64 lat). W 2021 r. przynajmniej raz w miesigcu
najbardziej popularne byty platformy: Netflix (37%), Amazon
Prime (27%), Disney+ (20%), irlandzka NOWtv (7%), Apple TV+
(4%), pozostate tgcznie 5%. W I. 2021-2022 radia stuchato
codziennie 78% dorostych Irlandczykow, a 68% w grupie mtod-
szych stuchaczy 15-34 lat.; czas stuchania to Srednio 4 godz.
kazdego dnia, stuchalno$¢ w wymiarze tygodniowym wzrosta
do 91,1%; rynek liczy 70 stacji radiowych. Najwieksza stuchal-
no$¢ ma radio publiczne: Raidié Teilifis Eireann RTE, ktérego
taczna dzienna stuchalno$é kanatéw ogdlnokrajowych wyn.
30% (RTE Radio 1 - 21,2%, RTE 2FM - 7,8%, RTE Lyric FM -
3,5%, regionalne RTE Raidi6 na Gaeltachta; cyfrowe RTE Gold,
RTE Pulse, RTE 2XM, RTEjr Radio, RTE Radio 1 Extra); komercyj-
ne ogdlnokrajowe to Today FM - 10,8% i Newstalk - 10,6%,
obie nalezace do spotki Bauer Media Audio Ireland; pozostate
stacje majg zasieg regionalny lub lokalny, uwzgledniajac ra-
dio spoteczne. 99% populacji ma dostep do internetu, z ktd-
rego korzysta Srednio 6 h 34 min. dziennie. Najpopularniejsze
portale newsowe w 2022 r. to: RTE News (26%), TheJournal.
ie (19%), Independent.ie (17%), IrishTimes.com (13%), Bre-
akingnews.ie (13%), pozostate uzyskuja ponizej 10%.

Menkes M. (2009), System medialny Irlandii, ,Srodkowoeuropejskie
Studia Polityczne”, nr 4; Noam EI.M. (2016), Who Owns the World’s
Media? Media Concentration and Ownership around the World,
New York; Rosenberry J. (2018), Community Media and Identity in
Ireland, New York-London.

Mirostawa Wielopolska-Szymura

Media w Islandii

od 2011 r. w Islandii obowiazuje ustawa dotyczaca Srodkow
masowego przekazu; ma na celu wspieranie wolnosci stowa,
swobody informacji, edukacji medialnej, réznorodnosci i plu-
ralizmu w Srodkach masowego przekazu, a takze wzmocnienie
ochrony konsumenckiej. Aktualne prawo wzmacnia ochrone



dziennikarskich zrodet informacji, zawiera przepisy dotyczace
prawa do odpowiedzi oraz odpowiedzialno$ci za niezgodne
z prawem tresci. Komisja ds. Medidéw (niezalezny organ ad-
ministracyjny, podlegty Ministrowi Edukacji, Nauki i Kultury)
wydaje licencje na nadawanie w Islandii, monitoruje reklame,
sponsoring i lokowanie produktéw w mediach audiowizualnych,
kontroluje programy potencjalnie szkodliwe dla rozwoju dzieci
i okre$la stosowanie oznaczen ostrzegawczych przed nadawa-
niem programow telewizyjnych. Rynek m. jest silnie skoncentro-
wany. Narastajace fuzje mniejszych koncernéw doprowadzity do
tego, ze réwniez duze m. coraz cze$ciej okazujg sie zalezne od
tych samych wiascicieli. Koncern 365 Media Corporation (po-
pularnie - 365 Medidw), najwiekszy prywatny koncern medial-
ny, podzielit sie na dwie czesci (m. elektroniczne i nowe m. oraz
wydawanie prasy). Kolejnym potentatem jest Baugur Group,
jednak jego prezes w pewnym momencie zostat najwiekszym
posiadaczem akcji 365 Medidw. Inne znane koncerny medial-
ne to Arvakur i Frodi. Najpopularniejsze gazety to dzienniki
LFrettabladid”, ,DV” (365 Medi6w) oraz ,Morgunbladid” (Arva-
kur). Najpopularniejszym islandzkim magazynem jest koloro-
wy magazyn o celebrytach ,Se dog heyrt”. Na rynku radiowym
najpopularniejsze sg rozgtosnie pafstwowe Ras 1 (bardzo kla-
syczny i unika kontrowersji) i Ras 2 (program na zywo i muzyka
bardziej popularna, dla mtodszej grupy odbiorcéw). Radio pu-
bliczne nadaje takze w czterech rozszczepieniach regionalnych.
Obok stacji pafistwowych, konglomerat medialny 365 Mediow
prowadzi pie¢ kanatéw radiowych (najpopularniejszy Bylgjan
skupia sie na muzyce rozrywkowej). Gtéwne kanaty telewizyjne
w Islandii to pafistwowy RUV TV, a takze Sto6 2 oraz Vision TV
(Icelandic Broadcasting Corporation). Kilka innych prywatnych
stacji telewizyjnych nadaje gtéwnie w regionie stotecznym lub
ma bardzo lokalny zasieg. W przypadku internetu najwieksze
powodzenie, podobnie jak w innych krajach nordyckich, majg
strony internetowe najpopularniejszych dziennikéw elektronicz-
nych, a takze (zuwagi na imigrantow i turystow) anglojezyczne
portale informacyjne.

Gudmundsson B., Kristinsson S. (2019), Journalistic Professiona-
lism in Iceland: Aframework for Analysis and an Assessment, ,Jo-
urnalism”, nr 20 (12); Gudmundsson F.P. (2016), Iceland’s Media
Market after the Collapse of 2008: Fewer Journalists - Lighter Mate-
rial, ,Nordicom Information”, nr 1; Pokrzycka L. (2014), System me-
dialny Islandii, Lublin; SyvertsenT., Mjas 0.J., Enli G., Moe H. (2014),
The Media Welfare State: Nordic Media in the Digital Era, Michigan.

Lidia Pokrzycka

Media w Izraelu

sg skoncentrowane na tematyce wewnetrznej; biezacy nadzér
sprawuje nad nimi Ministerstwo Spraw Wewnetrznych (udziela
pozwolen na wydawanie prasy) i lzraelski Urzad ds. Radiofonii
i Telewizji; objete sg cenzurg wojskowa, co do tematéw bez-
pieczenstwa, z mozliwoscig odwotania do sadu wojskowo-cy-
wilnego. W strukturze wtasnosciowej wykazujg tendencje do
oligopolu z przewaga kapitatu rodzimego. M. w I. sg zr6znico-
wane jezykowo, politycznie i religijnie. Najwieksze grupy me-
dialne: Yedioth Ahronoth Group (dzienniki ,Yedioth Ahronoth”,
Calcalist, rosyjskojezyczny ,Vesti”, magazyny tematyczne, te-
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lewizja), The Jerusalem Post Group (dziennik ,The Jerusalem
Post”, internet), Haaretz Media Group (gazety m.in. najstarszy
dziennik ,Haaretz”, internet). Popularna jest prasa bezptatna:
ssrael Hayom”, ,Israel Post”. M. w |. charakteryzuje wysokie
czytelnictwo prasy, silna pozycja tygodnikdw opinii (,Kul Al.-
-Arab” - arabski, ,Makor Rishon”, ,B’Sheva” - hebrajski).
W 1863 r. ukazata sie pierwsza gazeta hebrajska ,Ha-Leva-
non”; w 1936 r. zaczeta nadawanie radiostacja Kol Yerushala-
im; w 1968 r. uruchomiony zostat pierwszy kanat telewizyjny,
od 1948 . dziata nadawca publiczny Israel Broadcasting Au-
thority IBA (obecnie Israeli Public Broadcasting Corporation
IPBC). Na rynku radiowym dziatajg Kol Israel - nadaje w 17
jezykach, radia Srodowisk ortodoksyjnych (Kol Chai, Kol Ba-
-Rama, Arutz Sheva), Sit Obronnych (Galaei Tzahal i Galga-
latz - wielojezyczne audycje o tematyce zotnierskiej, popularne
tez wsrdd cywildw). Kanaty telewizji publicznej to hebrajski Kan
11 i arabski Makan 33, ktdre nadajg audycje informacyjne
i kulturalne, Channel 12 i Channel 13 o charakterze rozryw-
kowym. Komercyjny Channel 20 po$wiecony jest zyciu zydow-
skiemu i edukacji. Media publiczne sg finansowane z reklam,
ogloszen i abonamentu. Preznie dziataja internetowe portale
informacyjne: Al.-Arab.com, ynet.co.il, walla.co.il, The Times of
Israel (hebrajski, angielski, arabski, perski, francuski). M. w l.
sq zrdznicowane politycznie, religijnie i jezykowo, docierajg do
odmiennych grup odbiorcéw w kraju. Cechuija je wyrazne wply-
wy polityczne i ingerencje ze strony rzadu.

Cohen Y. (2012), God, Jews and the Media: Religion and Israel’s
Media, London; Kocur K.K. (2017), System medialny wspotczesne-
go Izraela, w: Dziennikarstwo i Media 8. Kody i strategie w komu-
nikacji, . Borkowski (red.), Wroctaw; Kossewska E. (2021), Polish
Jews in Israel: Polish-Language Press, Culture, and Politics, Boston.

Igor Borkowski

Media w Japonii

Japonia zajmuje 71 miejsce w rankingu wolno$ci mediow Re-
porteréw bez Granic. Wolno$¢ m. ograniczaja przepisy o odpo-
wiedzialno$ci karnej dwdch lat wiezienia i/lub kary finansowej
za naruszenie bezpieczefstwa narodowego oraz do 10 |. wie-
Zienia za zdrade tajemnicy panstwowej. Wolno$é stowa i eks-
presji gwarantujg Art. 21 i 19 Konstytucji Japonii, jednak pod
grozba kary wiezienia s ograniczone zakazem naruszenia cu-
dzej prywatnosci i honoru. Rynek m. dziata w oparciu o ustawe
o0 ochronie wtasnosci intelektualnej (APCPEC), ustawe antymo-
nopolowg oraz prawo autorskie. Samoregulacjg rynku prasy
zajmuje sie Japan Newspaper Publishers & Editors Associa-
tion (jap. Nihon Shinbun Kyokai - NSK). W Japonii ukazuje
sie 112 dziennikéw i 2,54 tys. czasopism, gtéwnie hobby-
stycznych i lifestylowych. Najpopularnigjszych pie¢ dziennikow
ogdlnokrajowych to (wg wielko$ci sprzedazy): ,Yomiuri Shim-
bun”, ,Asahi Shimbun”, ,Mainichi Shimbun”, ,Nihon Keizai
Shimbun” i ,Sankei Shimbun”. Dzienniki te najczesciej maja
wydania poranne i wieczorne, a wraz z ich lokalnymi wydania-
mi osiggajg 50% dziennej sprzedazy gazet. 95% gazet jest
dostarczana bezposrednio do doméw i biur; tylko 5% sprze-
dawana jest w kioskach i innych punktach. Dzienna Srednia
tgczna sprzedaz dziennikdéw w 2022 r. wynosita 30,8 min egz.,
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a uwzgledniajgc wydania poranne i wieczorne - 53,6 minijest
to najlepszy wynik na $wiecie. Gtéwny dziennik ekonomiczny to
»Japan Economic Daily” (jap. ,Nihon Keizai Shimbun”), znany
jako ,Nikkei”, ktory rowniez przoduje w sprzedazy na $wiecie.
Ukazuijg sie gazety anglojezyczne ,Daily Yomirui”, ,The Japan
Times”, ,Japan News” i in. Wedtug ostatniego badania czy-
telnictwa prasy z2018r. 53,6% populacji Japonii czytato co-
dziennie dzienniki, 15,9% czytato je czesciej niz raz w tygodniu,
a 4,3% czeSciej niz raz na miesigc; wsrod czytelnikow dominu-
ja osoby w wieku powyzej 45 |. Najwazniejszymi agencjami pra-
sowymi sg Kyodo News Service i Jiji Press, odpowiadajace za
krajowe i zagraniczne serwisy prasowe. Rynek mediéw elektro-
nicznych reguluja ustawy Broadcasting Act, Telecommunica-
tions Business Act, Radio Act i Wired Telecommunications Act,
a nadzoruje Ministerstwo Spraw Wewnetrznych i Komunikacji
(ang. Ministry of Internal Affairs and Communications). Pieciu
gtéwnych telewizyjnych nadawcow komercyjnych to: Nippon
News Network - NNN (Nippon TV, Nippon TV News 24), Fuji
News Network - FNN (Fuji Television - CX), All-Nippon News
Network - ANN (TV Asahi - EX), Japan News Network - JNN
(Tokyo Broadcasting System - TBS TV), TV Tokyo Network -
TXN (TV Tokyo - TX), ktérzy oferujg tacznie 127 programow.
Publicznym nadawca jest Nippon Hoso Kyokai - NHK, finanso-
wanym z abonamentu i nieemitujgcym reklam. W 2022 r. rzad
Japonii ogtosit zmniejszenie optat abonamentowych 0 10% od
2023 r. NHK ma dwa gtowne programy telewizyjne: NHK Gene-
ral TV i NHK Educational TV; cztery satelitarne: BS 1, BS Pre-
mium i nadajace w ultrawysokiej rozdzielczosci BS4K i BS8K.
Telewizja naziemna nadal stanowi jedno z najwazniejszych zr6-
det informacji; w tym celu komercyjng telewizje oglada 78%
populacji, za§ NHK 68%. Darmowa telewizje naziemna ogla-
dato w 2020 r. codziennie 80% Japoriczykéw, ptatng telewizje
kablowg 74% (gtéwne kanaty to J:COM, WOWOW, Sky Perfect),
ptatng telewizje satelitarng 15%. Platformy streamingowe wy-
kupito mniej niz 20%, a najpopularniejsze z nichw 2022 r. to
Amazon Prime (34%), Netflix (14%), Disney+ (7%) i Hulu Japan
(6%); pozostate majg mniejsze udziaty w widowni i sg to m.in.
Abema TV, TVer i U-Next. Platforma TVer udostepnia progra-
my gtéwnych nadawcow telewizyjnych za darmo (on demand).
W 2020 r. najwiekszy tygodniowy zasieg miaty stacje: NHK
News (48%), Nippon TV News (45%), Asahi TV News (41%),
Fuji TV News (38%), TBS News (38%). NHK ma tez kanaty mie-
dzynarodowe w j. angielskim NHK World-Japan i NHK World
Premium (nadajacq w weekend), ktore promujg japonska kul-
ture za granicg. W 2020 r. dziataty 432 stacje radiowe, nadaja-
ce nafalach AM i FM, jednak do 2028 r. ma nastapic przejScie
na nadawanie tylko na falach FM. Poza tym silny jest sektor
radia spotecznego, w ktérym dziata 339 rozgtos$ni lokalnych.
W 2018 r. radia stuchato 32,5% populacji. Dominujg stacje
komercyjne, ktore tacznie osiggaja stuchalno$é 20,6%, nato-
miast kanaty publiczne - tgcznie 18,9%. Na falach AM o za-
siegu krajowym nadajq publiczne NHK Radio 1 i Radio 2 oraz
prywatne z grupy Japan Radio Network (TBS Radio), National
Radio Network (Nippon Cultural Broadcasting, NCB i Nippon
Broadcasting System, NBS) i Radio Nikkei. Gtéwne stacje na-
dajace na falach FM to publiczne NHK-FM i prywatne sieci:
Japan FM Network (Tokyo FM), Japan FM League (J-Wave) i Me-
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gaNet (InterFM; nadaje w j. angielskim). W Japonii nadal nada-
je amerykanskie radio sit zbrojnych American Forces Network
(AFN). Ponadto radio miedzynarodowe NHK World Radio Japan
oferuje programy za granice. W Japonii jest 94% uzytkownikow
internetu i 81% mediéw spotecznos$ciowych. Japoiczycy spe-
dzaja jedynie 3 h 46 min dziennie uzywajgc internetu i jest to
najnizszy wynik na $wiecie w poréwnaniu do najwyzszego -
10 h 7 min, osiggnietego przez RPA. Najczesciej odwiedzanym
portalem newsowym w 2022 r. byt Yahoo! News (59%); poza
nim kolejno strony: NHK News (16%), Nikkei (13%), Nippon
TV News (10%), Asashi Shimbun (9%), TV Asashi News (9%),
MSN News (9%) i in. W 2022 r. wérdd m. spoteczno$ciowych
na pierwszych pieciu miejscach znalazty sie: YouTube (86,7%),
japonski Line (70,7%), Twitter (52,3%), Instagram (40,9%),
Facebook (13,8%).

Bestor V.L., BestorT.C., Yamagata A. (red.) (2011), Routledge Han-
dbook of Japanese Culture and Society, London-New York; Flath D.
(2019), Japanese Newspapers, ,Working Papers Series”, nr 367
(March 13th), New York; Merklejn I. (2008), System medialny Ja-
ponii, w: Wybrane zagadnienia systemy medialne, J.W. Adamowski
(red.), Warszawa; Sawicki A. (2014), Przysztos¢ mediow publicznych
w Japonii, ,Studia Medioznawcze”, nr 2.

Mirostawa Wielopolska-Szymura

Media w Kanadzie

kanadyjski system medialny okresla sie mianem modelu libe-
ralnego, do ktérego zalicza sie tez media w USA, Wielkiej Bryta-
nii oraz Irlandii. Swoisto$¢ systemu mediow kanadyjskich jest
determinowana przez 3 czynniki: bliskie, aczkolwiek niejed-
nokrotnie trudne relacje ze Stanami Zjednoczonymi, polityke
oficjalnej dwujezycznosci oraz przywigzanie do zasady wielo-
kulturowo$ci. Dwujezyczny status Kanady najbardziej odréznia
ja od systemu amerykanskiego.

Kanadyjskie gazety powstaty w XVIII wieku i wywodzity sie
zwptywoéw kolonii Nowej Anglii. Naktad gazet podwoit sie wraz
z zywiotowym wzrostem ludno$ci kraju na poczatku XX wieku -
w pod koniec lat 30. w Kanadzie ukazywato sie 138 dzien-
nikow. W 1917 r. powstata agencja informacyjna Canadian
Press co usprawnito funkcjonowanie prasy i obieg informacji
w rozlegtym obszarowo panstwie. W kazdej kanadyjskiej me-
tropolii ukazuje sie co najmniej jeden dziennik (wraz z edy-
cjami on line), natomiast w mniejszych miastach wydawane
sg glownie tygodniki. Od lat 60. XX wieku kanadyjski prze-
myst prasowy jest zdominowany przez malejacg liczbe coraz
wiekszych wydawcow. A zatem mamy do czynienia z relatyw-
nie wysokim stopniem koncentracji prasy, cho¢ jednocze$nie
w Kanadzie funkcjonuje bogaty system prasy lokalnej. ,The
Globe and Mail” z siedzibg w Toronto, najwazniejszy jakoscio-
wy dziennik kanadyjski, ukazuje sie 6 dni w tygodniu na terenie
catego kraju. Jego gtownym rywalem pozostaje ,The National
Post” (wydawany od 1998 roku), natomiast ,Toronto Star”
ma najwigkszy naktad. WSrdd czotowych gazet regionalnych
nalezy wymieni¢ ,Edmonton Journal” z Alberty, ,The Vanco-
uver Sun” z Kolumbii Brytyjskiej oraz ,Winnipeg Free Press”
z Manitoby. W Quebecu ukazuije sie klika dziennikdw, w tym
~1he Gazette” w jezyku angielskim oraz ,Le Devoir”, ,Le Jour-



nal de Montréal” i ,La Presse” w jezyku francuskim. W kana-
dyjskim systemie prasowym funkcjonuje kilkaset populranych
czasopism, wsrdd ktorych warto wymienié wysokonaktadowy
tygodnik informacyjny ,Maclean’s” oraz ,Hockey News”, od-
zwierciedlajacy zamitowanie Kanadyjczykéw do sportu. Wie-
le poczytnych wydawanych w Kanadzie czasopism pochodzi
z USA, co odréznia segment magazynéw od rynku dzienni-
kéw. Aby przeciwdziataé ofensywie czasopism amerykanskich,
w 1961 r. Krdlewska Komisja ds. Publikacji, zwana Komisjg
O’Leary’ego (Royal Commission on Publications), zalecita na-
tozenie optat na tzw. wydania split-run, tj. zagraniczne czaso-
pisma wydawane takze w Kanadzie, a tym samym uzyskujgce
dochody z lokalnego rynku reklamy.

W Kanadzie dziata ponad 300 wydawnictw, w tym liczne od-
dziaty wydawcéw zagranicznych. Siedzibg wydawnictw an-
glosaskich jest Toronto, natomiast francuskojezyczne domy
wydawnicze sg ulokowane w Montrealu. Podobnie jak w przy-
padku innych gatezi przemystu kulturalnego, obecnosé Sta-
néw Zjednoczonych na rynku kanadyjskim ma duze znaczenie.
Jednocze$nie wydawcy kanadyjscy wydawcy pozostajg pod
swoistg ochrong, gdyz prawo wymaga, aby to rodzimy kapitat
kontrolowat kazdg firme zajmujgca sie dystrybucjg, publika-
cja lub sprzedaza detaliczng ksigzek w Kanadzie. Czytelnictwo
ksiazek w Kanadzie jest stosunkowo wysokie, jednocze$nie tyl-
ko 20% sprzedawanych na lokalnym rynku publikacji zwartych
to pozycje autoréw kanadyjskich.

W rozlegtym kraju, ktory obejmuje grupy ludzi o réznym pocho-
dzeniu etnicznym, oddzielonych od siebie ogromnymi odlegto-
Sciami, radiowo-telewizyjna dziatalno$é emisyjna jest wazna
nie tylko w ze wzgledu na funkcje informacyjno-rozrywkowe, ale
ma kluczowe znaczenie dla integracji réznych regionéw i roz-
wijania poczucia wspdlnoty narodowej. Dlatego tez, Kanada
rozwineta rozbudowang infrastrukture radiowo-telewizyjng. Ka-
nada byta pierwszym krajem na Swiecie, ktory wykorzystat sa-
telity geostacjonarne do nadawania programow telewizyjnych.
Nadawca publiczny - Canadian Broadcasting Corporation
(CBC) - kontroluje dwie ogdInokrajowe sieci radiowe i telewi-
zyjne - w jezykach angielskim i francuskim. CBC ma w ofercie
rowniez 24-godzinne kablowe kanaty informacyjne (w obydwu
jezykach) oraz specjalng ,ustuge pétnocng”, dla zapewnienia
transmisji radiowo-telewizyjnej do odlegtych osad arktycznych
(nie tylko w obydwu jezykach urzedowych, a takze w jezykach
rdzennych mieszkancow kraju). Warto dodaé, ze CBC, ktora
oferuje wysokiej jakosci muzyke, filmy, programy rozrywkowe
i dokumentalne, odgrywa wazng role w popularyzacji kana-
dyjskich osobowosci i twdrczosci medialnej w Swiecie. Z kolei
Radio Canada International nadaje na catym $wiecie w kilku
jezykach. W Kanadzie dziata okoto 100 komercyjnych stacji
telewizyjnych i 500 stacji radiowych.

Na kanadyjskim rynku telewizyjnym dziata takze ogolnokra-
jowa sie¢ prywatna CTV (Canadian Television), a kilku innych
nadawcow komercyjnych operuje na poziomie regionalnym
(np. Global TV w Ontario). Prywatne stacje radiowe i telewizyj-
ne sq zazwyczaj powiazane z jedng z gtéwnych sieci. W rezul-
tacie wszyscy Kanadyjczycy majg dostep do radia, a prawie
wszyscy majg dostep do telewizji, tym bardziej, ze w kraju funk-
cjonuje rozwiniety system sieci kablowych zaspakajajgcych
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rozmaite potrzeby odbiorcow, natomiast potaczenia satelitar-
ne umozliwia dostep do amerykanskich i miedzynarodowych
sieci telewizyjnych.

Radiowo-telewizyjng dziatalno$é emisyjna reguluje Kanadyjska
Komisja Radiowo-Telewizyjna i Telekomunikacyjna (Canadian
Radio-Television and Telecommunications Commission), po-
wotanaw 1968 roku. Komisja przyznaje koncesje na tworzenie
sieci i stacji prywatnych oraz okre$la, jaka cze$é nadawanych
treSci musi pochodzi¢ z Kanady.

W przeciwienistwie do telewizji i radia, CRTC w duzej mierze po-
zostawita Internet nieuregulowany, pozwalajac na jego rozwoj
przez sektor prywatny i spotecznosci akademickie. Kanada jest
Swiatowym liderem w zakresie dostepu szerokopasmowego.
Na poczatku XXI wieku prawie 2/3 uzytkownikow globalne;
sieci miata do niej dostep w domu, co umozliwiato codzien-
ne korzystanie z internetu. Jednoczes$nie, ze wzgledu na czyn-
niki geograficzne, nadal wystepuje w kanadzie zauwazalna
luka w dostepie do sieci miedzy metropoliami a obszarami
peryferyjnymi.

Attallah, P., Shade, L. R. (2002), Mediascapes: New Patterns in Ca-
nadian Communication. Toronto; Hildebrandt, K. (2005), Canadian
Newspaper Ownership in the Era of Convergence: Rediscovering so-
cial responsibility, Edmonton; Raboy, M. (1990), Missed Opportu-
nities: The Story of Canada’s Broadcasting Policy. Montreal; Vipond,
M. (1992), The Mass Media in Canada, Toronto.

Pawet Ptaneta

Media w Korei Potudniowej

Korea Ptd. zajmuje 43 miejsce w rankingu wolnosci mediow
Reporteréw bez Granic. Kontrolng funkcje mediéw ograni-
cza przepis o odpowiedzialno$ci karnej (siedem I. wiezienia
za zniestawienie i za naruszenie bezpieczenstwa narodowe-
go), powodujgcy autocenzure wsrdd dziennikarzy. Zakazowi
podlegajg publikacje prezentujace Koree Pin. w pozytyw-
nym Swietle. Rynek prasy dziata w oparciu o ustawe New-
spaper Act z 2009 r. Jego regulacja zajmuje sie Korea Press
Foundation. Rynek prasowy liczy 600 dziennikéw; najpopu-
larnigjsze to ogdlnokrajowe konserwatywne ,Chosun Ilbo”,
»Dong-A llbo” i ,Jung-Ang IIbo”, neutralne ,Hankook Ilbo”,
liberalne ,Kyunghyang Shinmun” i ,The Hankyoreh”. Gtéwne
gazety ekonomiczne to ,Maeil Business Newspaper” i ,Korea
Economic Daily”. Ukazujg sie tez gazety anglojezyczne, m.in.:
»Korean Times”, ,Korea Herald”, ,Hankyoreh”, ,Chonsonil-
bo” i ,Joongangdaily”. W 2014 r. wprowadzono mozliwos¢
finansowania prasy lokalnejiin. m. lokalnych ze srodkéw pu-
blicznych, wspierajgc ich réznorodnosé. Czytelnictwo prasy
wynosi ok. 13,3%. Najwazniejszg agencjg prasowa jest Yon-
hap News Agency, zatrudniajgca 600 reporteréw, w tym 60
zagranicznych. Udziatowcami sg Korea News Agency Commis-
sion - 30,77%, KBS - 27,78%, MBC - 22,30%; pozostate
udziaty nalezg do koreanskich spétek medialnych - lokal-
nych i regionalnych. Na rynku m. elektronicznych dziata po-
nad 400 nadawcow; sfere te reguluje ustawa Broadcasting
Act z 2009 r., a nadzoruje jg Korea Comunnications Com-
mission (KCC). Gtowni nadawcy telewizyjni to siedem ogdlno-
krajowych kanatéw telewizji naziemnej (cyfrowej): KBS 1TV,
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KBS 2TV, KBS NEWS D, MBC TV, SBS TV (komercyjny), EBS
1TV i EBS 2TV. Nietypowe jest istnienie trzech publicznych
nadawcow, sg to: KBS (Korean Broadcasting System), EBS
(Educational Broadcasting System) i MBC (Munhwa Broad-
casting Corporation). M. publiczne sg finansowane z abona-
mentu (wliczonego do rachunku za prad) i reklam, natomiast
lokalne kanaty MBC utrzymuja sie z reklam. Wszystkie przo-
dujaq w rankingach ogladalnosci, wraz z prywatng SBS TV.
Poza tym nadaja liczni regionalni nadawcy: KNN, TBC, KBC,
TJB, UBC, JTV, CJB, G1,JIBS, OBS. Dziatajg ogblnotematyczne
sieci kablowe: dwie ptatne (TV CHOSUN, JTBC) i dwie darmo-
we (Channel Ai MBN - Maeil Broadcasting Network). Nadaja
liczne telewizje tematyczne, réwniez kablowe, m.in.: KBS Dra-
ma (oraz Kids, Life, N Sports itp.), SBS Biz (oraz Sports, Golf,
funE itp.), MBC Drama (oraz Sports+, every1, ON itp.), a tak-
ze YTN (oraz Science, 2), tvN (oraz Drama, Story, Sports itp.),
Yonhap News TV, kanat muzyczny Mnet i wiele in. Popularne
sg ptatne serwisy streamingowe: Netflix, Disney+, Wavve,
TVING, Rakuten Viki, Amazon Prime. Telewizja naziemna na-
dal stanowi jedno z najwazniejszych zrédet informacji i rozryw-
ki. W 2020 r. tygodniowy zasieg telewizyjny wynosit 94,8%.
W 2022 r. najwiekszy tygodniowy zasieg miaty stacje: publicz-
na KBS News (47%), YTN (42%), SBS News (41%), publicz-
na MBC News (39%), JTBC News (35%). W Korei Ptd. istniejg
takze telewizje miedzynarodowe - prywatna Arirang TV, na-
lezgca do Korea International Broadcasting Foundation oraz
publiczna KBS World TV; obie promujg koreanska kulture za
granica. Radia stucha tylko 16,5% populacji, mimo to wybor
stacji jest duzy, zarowno na poziomie krajowym, jak i regio-
nalnym oraz lokalnym. Dominuja stacje publiczne nalezgce
do MBC (FM4U i Standard FM i in.), KBS (KBS Radio 1, KBS
Radio 2, KBS Radio3, KBS 1FM, KBS 2FM, KBS Hanminjeok
Radio, KBS World Radio) i EBS (kilkadziesigt lokalnych stacji),
a takze prywatne z grupy SBS (Love FM, Power FM, V-Radio
i in.), chrzeScijanskie Christian Broadcasting System (z wie-
loma lokalnymi stacjami), Far East Broadcasting Company
(Seoul FEBC i in. lokalne), a takze niezrzeszone TBS FM, YTN
News FM, Gugak FM, 101,3 TBS eFM, WBS FM i wiele in. Ist-
niejg dwie stacje miedzynarodowe: KBS World Radio i Arirang
Radio, a kilka stacji krajowych oferuje programy w j. angiel-
skim. W Korei Ptd. jest 98% uzytkownikéw internetu i 91,7%
m. spotecznoSciowych. W odréznieniu od reszty Swiata tutaj
tacy giganci jak Google, Apple, Facebook i Amazon nie zdo-
minowali nowych m. Najwiecej uzytkownikéw w 2022 r. miaty
ustugi koreanskich spotek Naver (58%) i Daum (28%, nale-
zy do Kakao Corp.), ktére facza funkcje wyszukiwarek, agre-
gatoréw newsow, ptatnosci online i zblizeniowych, nawigacji
i ustug transportowych, aplikacji zakupowych, komunikato-
réw i m. spoteczno$ciowych, w ramach zintegrowanych ustug.
Poza nimi najwiecej uzytkownikéw online tygodniowo majg
spotki medialne YTN (25%), KBS News (25%), SBS News
(21%), JTBC News (21%), MBC News (20%) i in. Sposrod m.
spotecznoSciowych, najwiecej uzytkownikdw maja YouTube
(72%) i KakaoTalk (70%), ktore zarazem stanowig najczesciej
wybierane Zrodto newsow (44% i 24%) wsrdd m. spoteczno-
Sciowych; z kolei Instagram ma 39% uzytkownikow, Facebook
34%, a Twitter 15%.
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Goban-KlasT. (2006), Korea. Historia i wspotczesnosé. Od pustelni-
czego krélestwa do azjatyckiego tygrysa, Torufi; Kim D. (2018), Me-
dia Governance in Korea 1980-2017, Incheon; Kim Y. (red.) (2013),
Korean Media Go Global, Abingdon-New York.

Mirostawa Wielopolska-Szymura

Media w Kostaryce

Kostaryka lezy w Ameryce Srodkowej i nalezy do czotéwki
panstw o najwyzszych wskaznikach wolnosci stowa na $wiecie.
Podstawa dziatalno$ci m. jest konstytucyjny zakaz cenzury pre-
wencyjnej, a takze Amerykanska Konwencja Praw Cztowieka
(art. 13). W Kostaryce ktadzie sie duzy nacisk na edukacje me-
dialng, aby zapobiega¢ rozpowszechnianiu fatszywych infor-
macji. Prasa codzienna ma zasieg zaréwno ogolnokrajowy, jak
i regionalny oraz lokalny; najwazniejsze tytuty to ,La Nacion”,
,Diario Extra”, ,La Republica” oraz ,La Teja”. Kraj jest podzie-
lony na 7 prowincji i 82 kantony. W co czwartym z nich wyste-
puje tylko jedno medium. Rynek jest skoncentrowany gtéwnie
w stotecznym regionie San José (ponad potowa wszystkich
m.). W Kostaryce funkcjonujg réwniez popularne periodyki
internetowe, m.in.: ,,CR Hoy”, ,El Mundo”, ,El Pais”, ,El Gu-
ardian”. Dominuje komercyjny charakter m., tylko nieliczne
z nich realizujg model stuzby publicznej. W ustawodawstwie
kraju nie ma pojecia ,m. spotecznych”. Pierwszy program te-
lewizyjny, 9 maja 1960 r., nadata prywatna Teletica, nalezgca
do rodziny Picado Cozza. Oprdcz niej na rynku kostarykanskim
dziataja inne prywatne firmy: Multivisién Canal 9, Represen-
taciones Televisivas, Multimedios (dwie ostatnie z kapitatem
meksykanskim). Rynek m. jest wysoce skoncentrowany (dwa
najwieksze przedsiebiorstwa medialne to Grupa Nacién i Te-
letica). M. publicznymi zarzadza niezalezna korporacja El Si-
stema Nacional de Radio y Television (Sinart), w ktérej sktad
wchodzg Trece Costa Rica Television, Radio Nacional de Costa
Rica oraz agencja reklamy. M. publiczne sg finansowane z bu-
dzetu panstwa, dochoddw wiasnych, reklamy oraz donacji od
instytucji i os6b fizycznych. Radio cieszy sie ogromng popular-
noscig wsrod mieszkancow Kostaryki. Ponad 40% wszystkich
m. stanowig stacje radiowe o réznorodnej tematyce, gtéwnie
muzycznej, kulturalnej i religijnej. W 2022 r. w kraju dziatato 9
stacji katolickich, zrzeszonych w La Red de Radios Catélicas
(ponad 60% mieszkancow jest tego wyznania). Sposrod kra-
j6w Ameryki Srodkowej, w Kostaryce dostep do internetu jest
najwyzszy (w 2021 r. - 83,6%).

Ochoa Chaves L. (2017), Cartografia y politicas de comunicacion en
Costa Rica desde una perspectiva del derecho a la comunicacion,
»Alcance”, nr 6; Ramirez Cardoza L. (2018), Un modelo en crisis: El
caso de Grupo Nacién en Costa Rica, ,Anuario De Estudios Cen-
troamericanos”, nr 44; Sajna R. (2013), Media w Hispanoameryce
w perspektywie komunikowania globalnego, Bydgoszcz.

Dagmara Gtuszek-Szafraniec

Media w krajach batkaiskich (obraz ogolny)

panstwa batkanskie od upadku systemu komunistycznego
w Europie w I. 90. mierzg sie z podobnymi problemami wpty-
wajgcymi na ich wewnetrzne systemy medialne. Brak stabi-
lizacji politycznej, duza polaryzacja polityczna i spoteczna,



w niektorych przypadkach dtugoletnie sprawowanie wtadzy
przez jeden obéz polityczny, czesto postkomunistyczny, ni-
ska kultura polityczna i nie w petni rozwiniete spoteczerstwa
obywatelskie, do tego wahania rozwoju ekonomicznego, staby
kapitat rodzimy, zalezno$¢ od kapitatu zewnetrznego, a takze
powigzania i zalezno$¢é gospodarki od politycznych wptywow
ugrupowan rzadzacych - to state elementy stanowigce oto-
czenie mediéw. Takie warunki utrudniaja ich funkcjonowanie
i wptywajg na ograniczenie ich wolno$ci i pluralizmu oraz na
wypetnianie kontrolnej funkcji wobec instytucji publicznych.
Zdecydowana wiekszo$¢ panstw batkanskich stabo wypa-
da w rankingu wolnoSci m. Reporteréw bez Granic 22022 r.;
ich m. oceniane sg najczesciej jako ,cze$ciowo wolne” (ang.
partialy free) lub wolne, ale na nizszych pozycjach rankingu
(warto zaznaczyé, ze pozycja polskich mediéw w rankingu
jest poréwnywalna). Najwazniejsze cechy rynkdw medialnych
na Batkanach, zagrazajace wolnosci i pluralizmowi m., to:
wystepowanie m. publicznych lub pafstwowych, zaleznych
finansowo od dotacji pafstwowych; jawne i ukryte naciski
cztonkdw partii rzadzacych oraz opozycyjnych na m. publicz-
ne / painstwowe, a takze m. prywatne; jawne angazowanie
sie redaktoréw m. publicznych / pafistwowych w dziatalno$é
prorzadowq / partyjna; serwilizm wtascicieli m. prywatnych
wobec partii politycznych; powigzanie szeregowych dziennika-
rzy z politykami; tendencyjna alokacja funduszy publicznych
(np. poprzez dotacje i/lub zlecenia reklamowe dla redakcji
sprzyjajacym wtadzy); powiazania kapitatowe i personalne
spotek medialnych; pozorowany pluralizm, zwigzany z nad-
mierng koncentracjg wtasnosci m. przy stosunkowo duzej
liczbie podmiotéw medialnych na rynku; ponadpanstwowe
przenikanie kapitatu i wspd6lne podmioty medialne w rznych
krajach regionu (np. te same stacje telewizyjne, radiowe czy
tytuty prasowe wydawane na lokalnych rynkach, ale posiada-
jace jednego wtasciciela, np. z Serbii); obecnos¢ licznych m.
zagranicznych, czesto z sasiednich krajow bytej Jugostawii. Po-
nadto systemy te cechuje czeste stosowanie Srodkow nacisku
na redakcje i dziennikarzy oraz ingerencje w tre$¢ przekazow,
m.in.: tapowki; ograniczanie dziennikarzom dostepu do infor-
macji (np. poprzez wykluczanie ich z konferencji prasowych
czy korpusu medialnego podczas delegacji panstw.); wyta-
czanie procesow o zniestawienie (na 0got cywilnych, zwigza-
nych zwysokimi odszkodowaniami na rzecz powodéw; raporty
w roznych krajach pokazuja, ze dziennikarze czesto przegrywa-
ja w sadach, co ma zwigzek réwniez z ograniczaniem wtadzy
sgdowniczej panstw regionu); stosowanie propagandy pro-
putinowskiej; szerzenie dezinformacji, fake newséw, mowy
nienawisci, przekazéw dyskryminujgcych ze wzgl. na rase,
etniczno$é czy ptec; stosowanie atakéw stownych i fizycznych
na dziennikarzy oraz grozb karalnych; naktadanie kar finanso-
wych na m. w celu ostabienia ich pozycji rynkowej; paupery-
zacja zawodu dziennikarskiego (niestabilnos¢ zatrudnienia,
brak statych uméw o prace, niskie pensje, redukcja etatéow
w zwigzku z konwergencjg m.); autocenzura; infiltracja Srodo-
wisk dziennikarskich przez stuzby obcych panistw, zwtaszcza
Rosji i Chin. Wymienione dziatania ostabiajg funkcjonowanie
wolnych m. w poszczegblnych krajach batkanskich i obnizajg
ich poziom demokratyzaciji.
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Gierula M., Oniszczuk Z. (red.) (2009), Systemy medialne krajow
batkariskich, Sosnowiec; Perusko Z., Vozab D., Cuvalo A. (2021),
Comparing Post-Socialist Media Systems. The Case of Southeast
Europe, London-New York.

Mirostawa Wielopolska-Szymura

Media w krajach skandynawskich (obraz ogolny)

M. w krajach skandynawskich (Danii, Szwecji i Norwegii;
w szerszym kontekscie jako kraje nordyckie - Europy Pétnoc-
nej, zuwzglednieniem Finlandii i Islandii) uchodzg za przykta-
dowe modele demokratycznego korporacjonizmu. W sferze
spoteczno-kulturowej oznacza to dtugg tradycje demokraciji,
poszanowanie rzadéw prawa oraz silnie rozwiniete instytu-
cje panstwa opiekunczego i m. jako sfery publicznej. Rynki
medialne charakteryzujg sie historycznie wysokim poziomem
czytelnictwa prasy oraz zasiegu m. publicznych, a takze sil-
ng regulacja rynku medialnego, zardwno w zakresie wolnosci
stowa, jak i dostepu do informacji publicznej. Wysoki poziom
paralelizmu politycznego wspdtistnieje z rozumieniem profe-
sjonalnego dziennikarstwa jako autonomii zawodowej, rozbu-
dowanych mechanizméw samoregulacji oraz stuzby publiczne;.
Kraje skandynawskie przoduja od lat w globalnych rankingach
demokracji oraz wolno$ci m. W rankingu Reporteréw bez Gra-
nicw 2022 r. Norwegia, Dania i Szwecja zajety kolejno miejsca
pierwsze, drugie i trzecie (w rankingu analizowano 180 krajow).
W rozwéj badan w regionie wpisuje sie dziatalno$é centrum ba-
dawczego NORDICOM, ktdre zajmuje sie promocjg i publikacjg
badan m. w krajach nordyckich.

Chacinska M. (2019), W stuzbie ludu i inzynierii spotecznej. Media
publiczne w Danii, Norwegii i Szwecji w perspektywie historycznej
i kulturowej, Gdansk; Gtowacki M. (2011), Polityka medialna Danii,
Norwegii i Szwecji. Analiza poréwnawcza interwencji panstwa w sys-
temy telewizyjne, Torun; Nord L. (2008), Comparing Nordic Media
Systems: North Between West and East?, ,Central European Jour-
nal of Communication”, vol. 1, nr 1.

Michat Gtowacki

Media w Macedonii Pétnocnej

System mediow Macedoni Pin. regulowany jest przez ustawe
0 audio i audiowizualnych serwisach medialnychz2013r.; or-
gan regulacyjny: Agencja ds. Audio i Audiowizualnych Serwi-
s6w Medialnychz2014 r. (podmiot non profit, decyduje m.in.
o przedtuzeniu, cofnieciu koncesji na nadawanie programéw
telewizyjnych lub radiowych, dba o ochrone jawnosci). Sektor
telewizyjny jest rozdrobniony. Publiczna MRT obstuguje 2 kra-
jowe kanaty telewizyjne (drugi w jezykach mniejszo$ci) oraz
kanat parlamentarny i satelitarny. MRT oferuje tez 3 krajowe
kanaty radiowe oraz 29 lokalnych stacji radiowych. W 2017 r.
zniesiono optate abonamentowg i wprowadzono finansowanie
nadawcy publicznego z budzetu panstwa, w 2019 r. zmienio-
no nazwe z ,publiczny” na ,panstwowy”. Poza MRTw 2019 r.
rynek mediow obejmowat 49 komercyjnych kanatow telewizyj-
nych, 72 komercyjne stacje radiowe i okoto 80 internetowych
mediéw informacyjnych. W 2017 r. kanatami telewizyjnymi
0 najwiekszej ogladalnosci byty: TV Sitel (Sredni dzienny za-
sieg 38,24%), TV Kanal 5 (33,37%), MRTV1 szésta (12,63%).



B Media w Meksyku

Przekazy medialne w jezykach mniejszo$ci doprowadzity do
wyksztatcenia sie paralelnych rynkéw medialnych. W Reje-
strze Wydawcow Medidow Drukowanych (2022) figuruje 20
podmiotéw, m.in. ,Nova Makedonija”, ,Vecher”, ,Koha” (w j.
albaniskim). Wkasno$¢é mediow internetowych jest nieuregulo-
wana; brak oficjalnego spisu dziatajacych portali. W 2019 r.
utworzono Rejestr Profesjonalnych Mediéw Online; najpopu-
larniejsze to m.in. Time.mk, GRID.mk, Sitel.com.mk. Wtasnos$é
m. jest powigzana z krajowymi wptywami politycznymi i bizne-
sowymi. Sposrdd 49 stacji telewizyjnych tylko 14 jest wtasno-
$cig podmiotéw prawnych, podobnie jak 6 stacji radiowych.
Sposrod 22 wydawcow drukowanych 19 nalezy do jednej lub
wiecej 0s6b fizycznych, a tylko 3 do podmiotéw prawnych. Za-
graniczne udziaty w 10 firmach medialnych.

AFAAMS (2022), Register of Print Media Publishers; Nikodino-
vska V., Milenkovski S. (2020), Sustainability of Professional Jour-
nalism in the Media Business Environment of the Western Balkans,
www.tacso.eu; Ordanoski S. (2012), Zarobena demokratija. Sko-
pje: Transparentnost Makedonija, Skopje; Tuneva M., Milenkovski
S. (2015), Employment and Working Conditions for the Journalists
in the Republic of Macedonia, Skopje; Tuneva M. (2021), The Me-
dia Landscape in North Macedonia in the Decades of Post-Socialist
Transition: Changing Times, Persistent Problems, w: Three Decades
Later. The Media in South East Europe after 1989, N. Daskalova,
H. Sittig (red.), Etteebeek.

Katarzyna Vanevska

Media w Meksyku

podstawy systemu m. w M. zapisane sg w konstytucjiz 1917r.
Art. 6 zapewnia wolno$¢ wyrazania opinii, z wyjgtkami takimi
jak: ochrona moralnosci, praw 0sdb trzecich i porzadku pu-
blicznego. Zabronione jest wprowadzanie cenzury prewen-
cyjnej. Podstawowe ustawy, ktdre regulujg system medialny
Meksyku, to prawo prasowe z 1917 r. oraz federalne prawo
telekomunikacyjne i nadawania z2014 r. Prawo prasowe sta-
nowi podstawe etycznych praktyk dziennikarskich, skupiajac
sie szczegdlnie na ochronie praw 0séb trzecich. Prawo teleko-
munikacyjne reguluje m.in. eksploatacje fal radiowych i sieci
telekomunikacyjnych oraz wprowadza przepisy antymonopo-
lowe. Ustawa powotano Federalny Instytut Telekomunikacyjny
(IFT) petnigcy funkcje regulacyjng. Czytelnictwo prasy jest re-
latywnie niskie, prasa jest najmniej popularnym zrédtem infor-
macji (czyta ja 24% 0s6b). Rynek prasowy opiera sie gtownie
na dziennikach regionalnych. Najwieksza grupg wydawniczg
jest Organizacion Editorial Mexicana (OEM) z 20% udziatem
w rynku. Panuje oligopol - oprécz OEM istnieja trzy inne duze
grupy wydawnicze: Grupo Reforma, AME i Asociacion de Edi-
tores de los Estados. Najpopularniejszym tytutem jest wyda-
wany przez OEM tabloid polityczny ,La Prensa” z naktadem ok.
215tys. egzemplarzy (2022 ). Rynek radiowy jest najbardziej
zréznicowanym komponentem m. w M. Tworza go stacje o za-
siegu regionalnym; wydanych jest 1594 licencji radiowych,
w tym 1053 koncesje komercyjne. Najwiekszg grupa radiowa
jest Grupo Acir, posiadajgce 169 stacji i 16% udziatu w ryn-
ku. W miescie Meksyk najpopularniejsze sg stacje muzyczne
Ke-Buena, La Mejor i Exa. Stoteczne radio publiczne, Radio
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Educacion, ma 3% udziatu. Ponad 10 min gospodarstw domo-
wych posiada odbiornik telewizyjny. Z ptatnej telewizji kablowej
korzysta 1/4 gospodarstw domowych. Na rynku bezptatnej te-
lewizji prywatnej panuje duopol. Koncerny Televisa oraz TV Az-
teca posiadajg tacznie 95% wszystkich stacji. Wérod telewizji
publicznej wyrdzniajg sie Canal 11 i Canal 22, majace facznie
20% udziatu w ogladalnoéci. Zgodnie z ustawg z 2014 r. na
koniec roku 2015 nastapito wytgczenie sygnatu analogowego
i przej$cie na naziemna telewizje cyfrowa. Zawod dziennikarza
wigze sie z duzym ryzykiem. Od 2000 r. ofiarg przestepczosci
zorganizowanej padto w Meksyku 145 dziennikarzy, z ktérych
8 tylko w pierwszym kwartale 2022 r. 0gélne zaufanie do m.
spada i wynosi 37%.

Huerta-Wong J.E., Garcia R.G. (2013), Concentracion y diversidad
de los medios de comunicacién y las telecomunicaciones en, w:
,2Comunicacion y Sociedad”, nr 19; Mariscal J. (2011), Estudio sobre
el mercado de televisién abierta en México. Reporte final, ,Telecom-
-CIDE”, Septiembre.

Agnieszka Wszotek

Media w Niemczech

obecna struktura rynku medialnego jest wynikiem rozwiazan
przyjetych po Il wojnie Swiatowej, opartych na kompromisie
i reprezentatywnosci réznych grup interesow. Niemiecka usta-
wa zasadnicza (1949) precyzuje podstawowe prawa w dziedzi-
nie wolnosci stowa i mediéw (Grundgesetz, Art.5). Dziatalno$¢
prasowa nie jest objeta federalng ustawg. W tym zakresie
regulacje moga wprowadzaé poszczeg6ine kraje zwigzkowe
(Landespressegesetz), ktore przyjmuja tez ustawy radiowo-
-telewizyjne regulujgce dziatalno$é mediéw publicznych (Lan-
desrundfunkgesetz) czy ustawy medialne obejmujace sektor
prywatny (Landesmediengesetz), nad ktérym czuwajg Urze-
dy ds. Mediéw (Landesmedienanstalten). Od 1997 r. nie ma
ograniczen zwiazanych z liczbg posiadanych konces;ji, nato-
miast landy moga wprowadzaé ograniczenia zapobiegajace
dominacji przedsiebiorstw na rynku. Komisja ds. Koncentracji
w Mediach (1997/Kommission zur Ermittlung der Konzentra-
tion im Medienbereich, KEK), bedaca ciatem konstytucyjnym
i agenda krajowych ciat regulacyjnych, czuwa nad zagwaran-
towaniem pluralizmu na wszystkich poziomach rynku medial-
nego. Rynek prasy uwazany jest za trzeci najwiekszy na Swiecie
i pierwszy w Europie. W 2022 r. ukazywato sie 318 dziennikéw
(naktad 11,72 min egz.) i 16 tygodnikéw (1,59 min.), oraz 5
gazet niedzielnych (1,29 min.). W ostatnich latach naktady ga-
zet systematycznie spadajg, ale coraz popularniejsze stajq sie
ich elektroniczne wersje (261 tytutéw - 2,49 min. egz.). Cechg
charakterystyczng sektora jest silna pozycja prasy lokalnej
i regionalnej (95% catego rynku prasy) oraz abonamentowy
system dystrybucji (ok. 60% wszystkich tytutow). Najpopu-
larniejszym tytutem jest tabloid ,Bild” (1965, Axel Springer
SE). Kolejne miejsca zajmujg tytuty ponadregionalne, czesto
okreslane jako krajowe ze wzgledu na zasieg tresci, zaliczane
do grupy gazet prestizowych; charakteryzuje je wyrazna orien-
tacja polityczna; mowa o ,Frankfurter Rundschau” (1945,
Frankfurter Rundschau GmbH, lewicowy), ,Siiddeutsche Ze-
itung” (1946, Siiddeutsche Zeitung GmbH, centrolewicowy),



~Frankfurter Allgemeine Zeitung” (1949, Frankfurter Allgeme-
ine Zeitung GmbH, centro-prawicowy), ,Die Welt” (1946, Axel
Springer SE, prawicowy), ,Die Tageszeitung” (1978, TAZ Ver-
lags, lewicowy). Niektdre lokalne i regionalne dzienniki czesto
przewyzszajg swoim naktadem ponadregionalne (np. ,We-
stdeutche Allgemeine Zeitung” - Funke Mediengruppe, ok.
400 tys. egz., 28 wydan lokalnych). Zaangazowany politycz-
nie jest takze segment tygodnikéw opinii: ,Der Spiegel” (1947,
Spiegel-Verlag Rudolf Augstein GmbH & Co. KG, lewicowy),
Lotern” (1948, Gruner+Jahr, centrowy), ,Focus” (1993, Hu-
bert Burda Media, centrowy). Pomimo iz paralelizm politycz-
ny prasy jest widoczny, nie mozna zakwestionowac wysokiego
stopnia profesjonalizmu dziennikarstwa, do ktérego dostep
majg osoby z bardzo dobrym poziomem przygotowania zawo-
dowego. Duzym autorytetem Srodowiska cieszy sie Niemiecka
Rada Prasowa (Deutscher Presserat), ktéra jako niezalezny or-
gan czuwa nad jakoScig warsztatu i publikacji. Obecnie prawie
60% catego rynku prasy codziennej nalezy do 10 koncernéw
wydawniczych, nalezacych w cato$ci do niemieckiego kapita-
tu. Podobna sytuacja jest na rynku czasopism. Do 4 wydaw-
cow (Bauer, Axel Springer, Burda oraz Gruner+Jahr) nalezy
60% rynku, to ok. 900 czasopism, z nakladem 180 min. egz.
Za jeden z najwiekszych na $wiecie uznawany jest takze ry-
nek telewizyjny. W 2022 r. dziatato ponad 400 programéw
telewizyjnych, z czego potowa to kanaty ogolnokrajowe. Do tej
imponujgcej liczby nalezy dodaé 21 programéw nadawcow
publicznych. O potencjale i sile niemieckiego rynku $wiadczy
takze dynamika wzrostu oferty ptatnych kanatéw. Pomimo tej
réznorodnosci na rynku telewizyjnym dominuja 3 duze gru-
py medialne: m. publiczne, Grupa RTL (22,4%) i Grupa Pro-
SiebenSat.1 (17,2%). Ich programy obejmujg prawie 90%
audytorium. M. publiczne charakteryzuje zdecentralizowana
struktura organizacyjna, oparta na regule reprezentatywno-
Sci spotecznej, kierujaca sie logika kolegialnoSci decyzyjnej.
Wszystkie podmioty, wchodzace w sktad systemu ARD (Arbe-
itsgemeinschaft der offentlich-rechtlichen Rundfunkanstal-
ten der Bundesrepublik Deutschland, 1950) i ZDF (Zweites
Deutsches Fernsehen, 1961), dziatajg na mocy krajowych
ustaw radiowo-telewizyjnych, traktatow zwigzkowych oraz licz-
nych porozumien; finansowane sg gtéwnie zabonamentu. Pry-
watna telewizja pojawita sie w 1984 r. Pierwszg stacjg byta
Sat1 (zatozona przez L. Kircha), bedaca obecnie spdtkg giet-
dowa (55% akcji w wolnym obiegu, 25%, MFE/S. Berlusconi,
10,01% Czech Media Invest). Do grupy ProSiebenSAT. 1 Media
SE nalezg m.in. programy: Sat.1, ProSieben, Kabel 1. Dzief
po inauguracji Sat.1 wystartowat kanat RTL plus (RTL), bedacy
wtasnos$cia koncernu Bertelsmanna. Mediengruppe RTL emi-
tuje miedzy innymi programy RTL, RTLIl, Super RTL, VOX, n-tv.
Na rynku radiowym dziata ponad 400 stacji; 63 to programy
publicznych nadawcéw (Deutschlandradio 55% audytorium).
Prywatny sektor jest bardzo zréznicowany i silnie zwigzany z fe-
deralng struktura kraju. Tylko 15 programéw okresla sie jako
ogdlnokrajowe (10 prywatnych, 3 publiczne i 2 koScielne), lecz
landowi nadawcy moga by¢ odbierani na terenie catego kraju
(telewizja kablowa, system DAB, DAB+). Udziaty w sektorze ra-
diowym maja gtéwnie przedsiebiorstwa dziatajace na lokalnym
rynku, ale rdwniez duze koncerny takie jak: Bertelsmann, Axel
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Springer, Holtzbrinck, Burda, Bauer i WAZ. Pomimo rozdrob-
nienia rynku radiowego mozna zaobserwowaé 3 dominujace
obok publicznego nadawcy grupy: RTL (31 stacji), Axel Sprin-
ger AG (16) oraz grupa Hubert Burda Media Holding AG (15).
Wazna czescig sektora sa m. spoteczne, okreslane tez jako
nadawcy niekomercyjni; z reguty sg to instytucje pozytku pu-
blicznego nieemitujgce reklam, jak rozgto$nie studenckie czy
stacje religijne. Uzytkowanie internetu przez niemieckie spo-
teczenstwo siega blisko 90%; tylko 1,8% nie posiada telefo-
nu komorkowego czy smartfonu. W 2021 r. 92% dorostych
internautow czytato, stuchato lub ogladato wiadomosci przy-
najmniej kilka razy w tygodniu. 69% robi to regularnie. 40%
Niemcow uwaza internet za najwazniejsze Zrodto informacji.
0d kilku lat systematycznie spada zaufanie do m. spotecz-
noSciowych. Zaledwie dla 10% internautéw sg one gtéwnym
zrédtem wiadomosci.

Konarska K. (2022), Medien in Deutschland und Polen, w: Von Lite-
ratur bis Politik. Handbuch der deutsch-polnischen Kommunikation,
Teilband 2, S. Dec-Pustelnik, A. Lewicki, I. Surynt (red.), Wiesbaden.

Katarzyna Konarska

Media w Norwegii

podstawa regulacji rynku medialnego jest obowigzujgca kon-
stytucja z 1814 r., ustawa tzw. Freedom of Expression oraz
Europejska Konwencja o Ochronie Praw Cztowieka. Stworzo-
no réwniez przepisy odnoszace sie do produkgcji filmowej, ale
nie ma klasycznego prawa prasowego. Wszystkie programy
radiowe i telewizyjne, z wyjatkiem kanatéw satelitarnych z za-
granicy, sg oficjalnie nadzorowane przez agencje rzadowa,
Broadcasting Commission - Komisje Programowg. Ustawa
21998 r. (The Media Ownership Bill) ma zapobiegaé koncen-
tracji wtasnosci; obecnie jest ona monitorowana przez Urzad
ds. Konkurencji. We wszystkich gateziach m. wystepuje silna
koncentracja wlasnosci. Wazna role na rynku odgrywaja fir-
my dunskie (Egmont i Aller) oraz szwedzkie (Kinnevik/MTG
i Bonnier). Panstwo norweskie jest wtascicielem NRK, a naj-
wiekszym krajowym prywatnym wiascicielem m. w Norwegii
jest Schibsted, wyprzedzajac konglomerat medialny Ame-
dia. Waznym aktorem na norweskim rynku telewizyjnym jest
amerykanski gigant telewizyjny Discovery, a niemiecka Bauer
Media Group ma podobng pozycje w sektorze radiofonii. Naj-
popularniejszymi tytutami prasowymi w Norwegii sg dzienni-
ki: ,Aftensposten” (Schibsted), ,Verdens Gang” (Schibsted),
»Dagsavisen” (Aller Media) oraz czasopismo ,Se og Har” (Al-
ler Media) z ciekawostkami z zycia gwiazd i programem tele-
wizyjnym (posiada trzy niezalezne wersje w Danii, Norwegii
i Szwecji). W przypadku stacji radiowych liderem jest radio
panstwowe NRK: kanat P1 (tematyka ogdlna), P2 (wiadomo-
$ci i kultura), P3 (dla 0s6b mtodszych) oraz P4 (finansowane
zreklam i ogtoszen). Lokalne programy radiowe nadawane sg
w 141 dystryktach. Zagraniczne koncerny medialne (jak nie-
miecko-belgijski koncern SBS oraz francuski NRG) inwestujg
na rynku ogdlnokrajowym, gtéwnie w rejonie Oslo. Najpopu-
larnigjsze stacje telewizyjne to T3 (z kanatem ogdlnoskandy-
nawskim) i TVNorge oraz TV2. Rynek jest wiec skoncentrowany,
preferowane sg przede wszystkim koncerny nordyckie, szcze-
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golnie w przypadku prasy. Charakterystyczne dla Norwegii
jest to, ze bardzo mocng pozycje posiadajg zwigzki branzowe;
wszystkie stowarzyszenia zrzeszajace pracownikéw m. majg
status zwigzkow zawodowych. Istnieje rowniez system subsy-
diéw dla wydawnictw lokalnych, jednak traci sie do nich prawo,
jezeli dany tytut przynosi zysk i nie inwestuje sie go w rozwdj ga-
zety. Sq takze rdznego typu dotacje posrednie (réwniez w skali
lokalnej), w tym np. ulgi podatkowe dla wydawnictw i doptaty
do papieru gazetowego.

@stbye H., Aalberg T. (2008), Media and Politics in Norway,
w: Communicating Politics, Political Communication in the Nordic
Countries, ). Strombéack, M. @rsten, T. Aalberg (red.), Géteborg; Po-
krzycka L. (2016), Efektywne metody ksztatcenia dziennikarskiego
w Islandii i Norwegii, ,Kognitywistyka i Media w Edukacji”, nr 1; Po-
krzycka L. (2018), Rynek medialny i ksztatcenie dziennikarzy w Nor-
wegii, ,Zeszyty Prasoznawcze”, nr 4; SyvertsenT., Enli G., Mjgs 0.J.,
Moe H. (2014), The Media Welfare State. Nordic Media in the Digi-
tal Era, Ann Arbor.

Lidia Pokrzycka

Media w Nowej Zelandii

Nowa Zelandia zajmuje 11 miejsce w rankingu wolnosci m. Re-
porterdw bez Granic; wysoka pozycje zawdziecza m.in. wpro-
wadzeniu w 2020 r. przepiséw antymonopolowych na rynku
m. Jako monarchia konstytucyjna, wchodzgca w sktad Brytyj-
skiej Wsp6lnoty Naroddow, powiela niektdre elementy ustrojo-
we, w tym kwestie prawodawstwa w zakresie m. Wolno$é m.
regulujg przepisy zawarte przede wszystkim w art. 14. Bill of
Rights (Karta Praw), gwarantujgcym wolno$¢ wypowiedzi, po-
szukiwania i rozpowszechniania informacji. Prawa te ogranicza-
ja przepisy przeciw zniestawieniu (ang. Defamation Act, 1992)
i 0 ochronie prywatno$ci (ang. Privacy Act, 1993); szczegdto-
wych rozstrzygnie¢ dokonuja sady. Zasady dostepu do infor-
macji publicznej okresla Official Information Act, 1982 (now.
IX2022 r.). Samoregulacja rynku prasy zajmuje sie Rada Me-
diéw Nowej Zelandii (ang. New Zealand Media Council), obej-
mujgca dziataniem m. drukowane, online oraz zrzeszonych
nadawcow elektronicznych. Ponadto wolno$é m. nadzoruje
Komitet Wolno$ci Mediéw (ang. Media Freedom Committee).
Rynek prasowy liczy ok. 20 dziennikdw, gtownie regionalnych;
najpopularniejsze z nich w ogélnokrajowym obiegu to ,The
New Zealand Herald”, niedzielny tabloid ,Herald on Sunday”
(wyd. New Zealand Media and Entertainment), ,The Domi-
nion-Post”, ,The Press” (wyd. Fairfax NZ), a takze tygodnik
,The Sunday Star Times”. Wérdd mieszkancow 14+ czytelnic-
two dziennikéw wynosi 69,5%, natomiast magazynow 42,5%
i w obu segmentach ma tendencje wzrostowa. Najwazniejszg
agencjg prasowa jest Stuff z grupy Fairfax NZ. Rynek m. elek-
tronicznych reguluje ustawa Broadcasting Act 1989 i Radio
Communications Act 1989. M. elektroniczne mozna podzieli¢
na trzy zasadnicze grupy: 1) powotywane przez monarche, de
facto nalezace do panstwa m. publiczne; 2) spétki medialne;
3) prywatni oraz niezalezni nadawcy. Do m. publicznych zali-
czajq sie programy telewizyjne: dwujezyczny Whakaata Maori
(Maori Television Service, MTS) wraz z maoryskojezycznym Te
Reo; Television New Zealand TVNZ, ktéra nie otrzymuje dotacji,

54

lecz utrzymuje sie z reklam i innych komercyjnych przychodéw,
oferujaca programy: TVNZ 1, 2, DUKE, platforme streamin-
gowg TVNZ+, a takze spoteczny serwis video Re: i platforme
newsowg 1news; radio publiczne Radio New Zealand, ktérego
gtowne programy to: RNZ National oraz RNZ Concert (program
muzyczny), Radio New Zealand News i Parliamentary channel
(Kanat parlamentarny), AM Network z rozgto$niami na pozio-
mie regionalnym i lokalnym, a takze stacja miedzynarodowa
RNZ Pacific. M. publiczne (poza TVNZ) sg finansowane przez
dotacje za posrednictwem rzadowego funduszu kultury NZ On
Air (oficjalnie jako Broadcasting Commission), podlegajgcego
Ministerstwu Kultury i Dziedzictwa. Dotuje ono, oprocz m. pan-
stwowych, inne przemysty kulturalne (muzyke, film, platformy
newsowe i streamingowe), m. spoteczne, dziennikarzy i arty-
stow. Na skutek przeobrazen rynku m. wiadze podjety decyzje
0 reorganizacji m. publicznych; w efekcie w 2023 r. nastapi
ich fuzja w jeden podmiot Aotearoa New Zealand Public Me-
dia (ANZPM). Gtéwne komercyjne spétki medialne telewizyjne
to: Warner Bros. Discovery NZ (darmowe kanaty Three, Bravo,
Eden, Rush, HGTV; ptatne TLC, Living, ID, Discovery, Discove-
ry Turbo, Animal Planet, CNN, Cartoon Network), SKY Network
Television (niepowigzana z europejskim Sky), dziatajgca jako
Sky TV, oferujgca darmowe kanaty naziemne (Prime TV); ptatne
satelitarne (ponad 70, m.in. Sky Box, Sky Sport, Sky Business,
Neon) i serwis streamingowy Sky Go). W NZ nadaje réwniez
chrzescijanska ogdlnokrajowa Shine TV (wraz z serwisem Shi-
ne on Demand), nalezgca do spotecznego nadawcy Rhema
Media. Telewizja naziemna nadal stanowi jedno z najwazniej-
szych Zrodet informaciji i rozrywki, jej dzienny zasieg wynosit
56% w 2021 r., z najwiekszym udziatem programu TVNZ1 -
41%. Jednak tuz za linearna telewizja plasuja sie serwisy stre-
amingowe z zasiegiem 51% dziennie. Najwiecej subskrybentow
w 2022 r. miaty: Netflix (49,9%), Disney+ (24,3%), Amazon
Prime (8,9%). Radia codziennie stucha 47% populacji. Poza
wspomnianymi stacjami publicznymi nadaja prywatne rozgto-
$nie z grupy MediaWorks (Mai FM, The Edge, George FM, The
Breeze, Humm FM, The Rock, More FM, The Sound, Today FM,
Magic, rova, Tarana), a takze spotki New Zealand Media and En-
tartainment (NewstalkZB, ZM, The Hits, Coast, Radio Hauraki,
Gold, Flava, iHeartRdio, Hokonui, The Alternative Commentary
Collective, Gold Sport ). Niezalezni nadawcy to publiczna sie¢
Pacific Media Network, PMN (Niu FM, 531 pi, PMN News) oraz
12 rozgtos$ni spotecznych dziatajacych przy wsparciu Commu-
nity Access Media Alliance (Planet FM, Free FM, Access Radio
Taranaki, Manawatu Peoples Radio, Radio Hawke’s Bay, Arrow
FM, Wellington Access Radio, Coast Access Radio, Fresh FM,
Plains FM, Otago Access Radio, Radio Southland); ponadto
sieé chrzescijanskich rozgtosni wehodzacych w sktad Rhema
Media (Rhema Radio, Life FM i Star). W NZ jest 94% uzytkow-
nikow internetu i 80,6% m. spoteczno$ciowych. Najwiecej
uzytkownikéw w 2021 r. miaty ustugi YouTube 40%, Facebo-
ok 30%. Najpopularniejsze portale newsowe to Stuffi Scoop.
Techgiganci zobowigzani sg do ptacenia spotkom medialnym
za udostepniane w internecie tresci.

Hope W., Baker S., Hoar P., McEwan R., Middleton A., Te S., Tread-
well G., Ross T., Peters R. (2022), JMAD Aotearoa New Zealand Me-



dia Ownership Report 2022, AUT Research Centre for Journalism
Media and Democracy, Auckland.
Mirostawa Wielopolska-Szymura

Media w Palestynie

System medialny Autonomii Palestyniskiej (Palestyny) rozwi-
ja sie na obszarze historycznej Palestyny, obejmujgcej Strefe
Gazy (Gaza) i Zachodni Brzeg Jordanu (West Bank). Admini-
stracja palestynska rozwija sie od 1988 r., gdy proklamowa-
no niepodlegto$é. Administracja rzadowa, w tym podstawy
systemu m., datuje sie po podpisanych w Oslo w 1993 r.
porozumieniach miedzy Izraelem a Organizacjg Wyzwolenia
Palestyny. M. w P. poddane sg silnemu wptywowi politycz-
nemu, ograniczeniom formalnym, cenzurze prewencyjnej
i autocenzurze dziennikarskiej. Odbiorcy maja jednak do-
step do internetu, ogladaja przede wszystkim panarabskie
telewizje i korzystajg z panarabskich portali internetowych.
Sytuacje m. okre$la sie jako trudng. Wtadze stosujq rygo-
rystyczne przepisy wobec dziennikarzy, wymagaja od wy-
dawcéw specjalnych licencji na prowadzenie dziatalnosci,
cenzure charakteryzujg szerokie i ptynne kryteria. Ograni-
czona jest takze wolno$¢ pracy dziennikarzy zagranicznych.
Prasa w P.: ,Al-Quds”, dziennik wydawany przez rodzinng fir-
me Abu Zalaf Family od 1951 r. (jako ,Al-Jihad”) w Jerozoli-
mie; ,Al-Ayyam” (Dni) ukazuje sie od 1995 r., skupiona na
publicystyce, popularniejsza jest w Strefie Gazy; ,Al-Hayat
al Jadida” (Nowe Zycie) wydawana od 1995 r. w Ramallah
przez Ministerstwo Informacji Autonomii Palestyriskiej. Cha-
rakterystyczne jest taczenie radia i telewizji we wspélne in-
stytucje nadawcze, zwigzane z jednym z dwu obszaréw: na
Zachodnim Brzegu dziataja stacje RTV: Nablus TV, Fajar TV,
Madar TV, Wattan TV (nalezgca do Wattan Media Organisa-
tion w Ramallah - niezaleznej, Swieckiej kompanii medial-
nej), Roya TV (jordanska TV satelitarna, nalezagca do Sayegh
Group z redakcjg w Ramallah), rzadowa Palestine TV. W Ra-
mallah dziata takze radio ruchu kobiecego (Nisaa FM); na
obszarze Gazy nadaja: Al-Agsa TV od 2006 (w 2018 r. jej
siedziba zostata zbombardowana, a wtadze Izraela uzna-
ty telewizje za organizacje terrorystyczng), Al-Quds TV od
2008 r. (obie telewizje nalezg do Hamasu), Gaza TV, od
2002 r. Ma’an Network (przede wszystkim kultura, problemy
demokracji, praw cztowieka i spraw lokalnych). Wr. 1994 r.
powstata Palestinian Broadcasting Corporation PBC, nada-
jgca jako publiczna telewizja zalezna od rzadu Autonomii
Palestynskiej; od 2002 r. siedziba w Ramallah, czeSciowo
zniszczona w ataku sit izraelskich. Liczne, choé bardzo nie-
wielkie, sa lokalne stacje RTV: Al-Amal TV (Hebron), Amwaj
TV (Ramallah), Bethlehem TV i Radio Mawwal (Betlejem),
Farah TV, Al-Balad Radio (Jenin, pol. Dzanin), Al-Salam TV,
Kul Al-Nas Radio (Tull Keram), Al-Qamar Radio (Jerycho)
i Nagham Radio (Qalgilyia).

Jamal A. (2005), Media Politics and Democracy in Palestine. Po-
litical Culture, Pluralism and the Palestinian Authority, Eastbourne;
Palestinian territories profile - Media (2018), www.bbc.com/news/
world-middle-east-14631745.

Igor Borkowski
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Media w painstwach battyckich (obraz ogolny)

okre$lenie systeméw medialnych Litwy, totwy i Estonii, ktore
W szerszym ujeciu sg analizowane jako podsystemy zaréwno
w grupie pafistw Europy Srodkowej, jak i krajow zaliczanych
do polityczno-gospodarczej inicjatywy Tréjmorza. Systemy
medialne krajow battyckich przejawiajg szereg podobiefstw
zuwzglednieniem wspdlinej historii w ramach ZSRR oraz trans-
formacji demokratycznej, ktéra dokonata sie na poczatku I. 90.
XXw. Do katalogu cech wspélnych zalicza sie rowniez niewielki
rynek medialny, a takze wysoki stopien pluralizmu kulturowe-
go i roli spotecznos$ci rosyjskiej, co jest szczegdlnie widoczne
w przypadku struktury rynku medialnego na totwie i w Esto-
nii. Systemy medialne krajow battyckich w badaniach poréw-
nawczych charakteryzuje dodatkowo wysoki poziom kapitatu
zagranicznego w strukturach rynkéw medialnych oraz finanso-
wanie m. publicznych z budzetu panstwa. Systemy medialne
w krajach battyckich zajmujg wysokie pozycje w globalnych
rankingach wolnosci mediéw; odpowiednio 4. miejsce Esto-
nii, 9. pozycja Litwy oraz 22. miejsce Lotwy w rankingu Repor-
terow bez Granic. Badania m. i profesjonalizacje dziennikarzy
wspiera dziatalno$é szeregu organizacji, z uwzglednieniem
dziatan the Baltic Centre for Media Excellence oraz the Baltic
Association for Media Research.

BalCytiené A. (2012), Culture as a Guide in Theoretical Explora-
tions of Baltic Media, w: Comparing Media Systems Beyond the
Western World, D.C. Hallin, P. Mancini (red.), Cambridge; Castro
Herrero L., Humprecht E., Engesser S., Briiggemann M., Biichel F.
(2017), Rethinking Hallin and Mancini Beyond the West: An Analy-
sis of Media Systems in Central and Eastern Europe, ,International
Journal of Communication”, vol. 11; Lauk E. (2008), How Wil It All
Unfold? Media Systems and Journalism Cultures in Post-commu-
nist Countries, w: Finding the Right Place on the Map: Central and
Eastern European Media Change in a Global Perspective, K. Jaku-
bowicz, M. Siikdsd (red.), Chicago; RoZukalne A. (2020), Self-cen-
sorship in Latvian Journalism: A Research Note, ,European Journal
of Communication”, nr 1.

Michat Gtowacki

Media w paiAstwach Beneluksu

zaliczane sg do modelu demokratycznego korporacjonizmu.
Postrzeganie Beneluksu (Belgia, Holandia - obecnie Nider-
landy oraz Luksemburg) jako jednolitego obszaru aktywnosci
medialnej bytoby jednak uproszczeniem. Jest wiele tgczacych
je elementow (silne wiezi gospodarcze, status cztonka-zatozy-
ciela EWG i cztonkostwo w UE, ich systemy spoteczno-politycz-
ne - monarchie konstytucyjne, jak réwniez blisko$¢ jezykowa;
dominujace to francuski, flamandzki, niderlandzki i niemiecki),
ale tez mozna tam dostrzec wiele odrebno$ci, zwtaszcza o cha-
rakterze ustawodawczym i organizacyjnym.

Krélestwo Belgii posiada rozbudowane ustawodawstwo me-
dialne i okotomedialne. Oprécz ustawy zasadniczej (7 lutego
1831 r. - wielokrotnie nowelizowana), tworzacej ogoIne praw-
ne podstawy wolno$ci mediéw i swobody wypowiedzi oraz do-
stepu do informaciji, istniejg szczegdtowe akty prawne: pakt
kulturalnyz 16 lipca 1973 ., zapewniajgcy pluralizm jezykowy
i kulturowy trzem Wspdlnotom, z jakich sktada sie Belgia (Re-
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gion Stoteczny Brukseli, Walonia i Region Flamandzki), ktére
prowadza wtasne polityki medialne (z wyjatkiem sfery me-
diéw audiowizualnych, co do czego porozumiaty sie z wiadzg
centralng w umowie o wspétpracy w sprawie radiowych i te-
lewizyjnych ustug nadawczych z 17 listopada 2006 r.); dekret
krolewski z 12 kwietnia 1965 r. ustanawiajacy zasady reje-
stracji wydawnictw prasowych oraz dziennikarzy; ustawa o do-
stepie do informacji (nowelizowana) z 12 listopada 1997 r.;
ustawa o ochronie Zrédet informacji dziennikarskiej z 7 kwiet-
nia 2005 r.; ustawa o prawie do odpowiedzi z 23 czerwca
1961 r., jak rowniez dekrety przyjmowane przez wtadze trzech
wspomnianych uprzednio Wspdlnot w sprawie audiowizual-
nych ustug nadawczych, ktére nastepnie zawarty z rzagdem fe-
deralnym wyzej przywotane porozumienie. Gtéwne instytucje
medialne to radiofonia i telewizja; publiczna jest organiza-
cyjnie i nadawczo przyporzagdkowana trzem wspomnianym
Wspolnotom jezykowo-kulturowym: RTBF (francuskojezycz-
na), VRT (flamandzkojezyczna) oraz BRF - radiowo-telewizyj-
ny nadawca niemieckojezyczny. Prywatny najwiekszy nadawca
telewizyjny: RTL TVI - Television Independante. Prasa: gtow-
ne dzienniki to jakoSciowe ,Le Soir”, ,La Libre Belgique” (oba
francuskojezyczne) oraz flamandzkojezyczny ,De Standaard”.
Relatywnie bogate czasopi$miennictwo odzwierciedla obecny
wielokulturowy i coraz bardziej wieloetniczny charakter pan-
stwa. Media drukowane sg szeroko obecne w internecie, po-
wszechnie dostepnym dla catej populacji kraju, co przektada
sie na jej aktywna obecnos$é w mediach spotecznoSciowych.
Poziom skoncentrowania w segmencie wydawniczym uznaé
mozna za wysoki; na tym rynku dominujg koncern Rossel
(na terenie Walonii) oraz wydawnictwo DPG Media Belgium
(we Flandrii).

Krélestwo Niderlandow ze swymi dwoma jezykami pafstwo-
wym (niderlandzki i fryzyjski) stanowi nieco mniej ztozong
mozaike kulturowo-narodowos$ciowa, choé - ze wzgledow
spotecznych i humanitarnych - kraj ten otworzyt szeroko swe
granice dla emigrantdw, co zmienia jego strukture spoteczna.
Zasada obowigzujaca jest tzw. filaryzacja Srodkow przekazu,
oznaczajgca ich dostepnos¢ dla wszystkich segmentow ho-
lenderskiego spoteczenistwa. Podstawowe gwarancje wolno-
Sci stowa, wypowiedzi i dostepu do informacji daje konstytucja
z28 marca 1814 r. (wielokrotnie nowelizowana). Ustawa 0 me-
diach z 1988 r. (nowelizowana w 2008) jest aktem odnosza-
cym sie do rynku medialnego, powotujgcym do zycia réwniez
instytucje regulujgcg w postaci Komisji ds. Mediow. Wspo-
magajqg je ,stare” akty prawne (wielokrotnie nowelizowane):
kodeks karny z 1881 r. oraz kodeks cywilny z 1838 r. W kraju
obowiazuje nadawczo-wtasnosciowy model dualny, zdominu-
jacymi mediami publicznymi (ogdlnokrajowymi i regionalnymi)
zrzeszonymi w fundacji Nederlands Publieke Omroep, ktorych
finansowanie (z podatkdw ogdlnych oraz wptywow z ograni-
czonej prawnie emisji reklam) odbywa sie za poSrednictwem
resortu edukacji, kultury i nauki. Najwazniejszym medium
masowym kraju pozostaje telewizja: publiczna NPO 1,2 3
oraz - stopniowo dopuszczane do nadawania od 1989 r. -
komercyjne stacje: RTL Nederlands i SBS. Na rynku radio-
wym dominuje publiczne NPO Radio (w wersji ogdlnokrajowe;j
i regionalnej), choé stacje komercyjne (np. Radio 538) takze
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sg na nim widoczne. W grupie dziennikéw ogdlnokrajowych
(ich liczba spada) zdecydowanie dominuje jakoSciowy ,De
Telegraaf”, aczkolwiek nadal funkcjonuja tez liczne pisma re-
gionalne i lokalne. Bogate czasopiSmiennictwo ma w zasad-
niczej mierze charakter tematycznie wyspecjalizowany oraz
sensacyjno-popularny. Gtéwne grupy wydawnicze: DPG Me-
dia Nederland, Mediahuis Nederland oraz Sanoma (czasopi-
sma). Praktycznie wszyscy mieszkancy kraju majg dostep do
internetu (pod tym wzgledem nalezy on do grona $wiatowych
lideréw), co oznacza tez duza popularno$é globalnych medidw
spotecznosciowych.

Wielkie Ksiestwo Luksemburg jest najmniejszym podmiotem
panstwowym regionu, dbajacym o wtasny jezyk (luksembur-
ski obok francuskiego i niemieckiego ma status jezyka ofi-
cjalnego). Posiada swojg ustawe zasadnicza (17 paZdziernika
1868 r. - wielokrotnie nowelizowang), z gwarancjami wol-
nosci stowa i swobody wypowiedzi, a ponadto ustawe o wol-
no$ci stowa w mediach z 8 czerwca 2004 r. (nowelizowang)
oraz ustawe o elektronicznych Srodkach przekazu z 27 lipca
1991 r. (wielokrotnie nowelizowang), by wymienié gtéwne akty
prawne odnoszace sie do sfery mediéw. Srodki przekazu sg
nadzorowane przez liczne organy pafistwa; Ministerstwo Ko-
munikacji i Mediow, Niezalezna Komisje ds. Radiofonii (CIR),
Krajowa Rade Nadawcza (CNP) i Rade Prasowa. Dziata takze
Krajowy Fundusz na rzecz Wspierania Produkcji Audiowizual-
nej. Ksiestwo stanowi siedzibe najwazniejszego komercyjne-
go audiowizualnego nadawcy Europy Zachodniej - korporacji
RTL (uprzednio CLT-UFA), ktorej spotka-corka jest najwiekszy
miejscowy nadawca telewizyjny RTL Tele Letzebuerg. Tu tak-
ze podjeto dziatalnos¢ kultowe komercyjne Radio Luxembo-
urg (1932). Mimo stosunkowo niewielkiej liczby mieszkafncow
Ksiestwo posiada tez wkasng prase codzienna. Najwiekszy edy-
tor: Grupa Saint-Paul, nalezgca do katolickiego Arcybiskupa
Luksemburga, wydaje gtéwny dziennik kraju ,Luxemburger
Wort” oraz kilka czasopism. Jej miejscowym konkurentem jest
grupa Editpress. Obaj wydawcy z powodzeniem funkcjonujg tez
na miejscowym rynku prasy kolorowej. Wszyscy mieszkancy
tego zamoznego kraju majg nieograniczony dostep do inter-
netu, co przektada sie na ich ozywiong aktywno$é w mediach
spotecznosciowych.

Hallin D., Mancini P. (2004), Comparing Media Systems. Three Mo-
dels of Media and Politics, Cambridge; Kelly M., Mazzoleni G., McQu-
ail D. (red.) (2004), The Media in Europe. The Euromedia Handbook,
London-Thousand Oaks-New Delhi; Stasiak-Jazukiewicz E., Jas-Ko-
ziarkiewicz M. (red.) (2011), Polityka medialna w Unii Europejskiej,
Warszawa; Terzis G. (red.) (2008), European Media Governance: The
Brussels Dimension, Bristol-Chicago.

Janusz Adamowski

Media w painstwach Europy érodkowej, zwlaszcza

tzw. Grupy Wyszehradzkiej (V4) (obraz ogolny)

termin wykorzystywany w badaniach systeméw medialnych,
ktére przeszly transformacje w kierunku demokracji po 1989 r.
Termin Europa Srodkowa odnosi sie do paristw, ktore powsta-
ty w wyniku upadku systeméw niedemokratycznych w Europie
Srodkowej i Zwiazku Socjalistycznych Republik Radzieckich.



W szerszym konteksScie oznacza uwzglednienie przemian spo-
tecznych, kulturowych i medialnych w krajach bytej Jugostawii
i Batkanéw Zachodnich. Badania nad systemami medialny-
mi w Europie Srodkowej skupiaja sie na procesach i efektach
transformacji w poszczegéinych krajach (studia przypadku
systemow i organizacji) oraz analizie poréwnawczej w opar-
ciu o kryteria trzech modeli mediéw i polityki. Z jednej strony
podkresla sie podobiefstwa miedzy systemami medialny-
mi Europy Srodkowej a tradycja spolaryzowanego pluralizmu
w Europie Potudniowej, ktdra oznacza historycznie silne po-
wigzania mediéw i polityki oraz niski lub umiarkowany poziom
profesjonalizmu dziennikarskiego. Z drugiej strony badacze
regionu zwracajg uwage na réznice w poziomie wolnosci sto-
wa, modeli regulacyjnych oraz kultur medialnych. Np. Estonia
i Litwa zajmujag pozycje w pierwszej dziesigtce Swiatowego
rankingu Reporteréw Bez Granic, podczas gdy Wegry i Butga-
ria zajmujg odpowiednio miejsca 85.191. Systemy medialne
Biatorusi (poz. 153) i Rosji (poz. 155) sg okresSlane w katego-
riach ,bardzo powaznych” zagrozen dla demokracii.

Transformacja mediow masowych w krajach pokomunistycz-
nych byta kilkakrotnie w latach 90. XX w. przedmiotem refleks;ji
oraz miedzynarodowych konferencji naukowych organizowa-
nych przez W. Pisarka i OSrodek Badan Prasoznawczych UJ
(1991, 1994, 1998), utrwalonych na tamach ,Zeszytow Pra-
soznawczych”. W tamtym czasie dominujgcym watkiem za-
interesowan byly najpierw procesy reformowania i regulacje
prawne, a nieco pdzniej wptyw transnarodowe;j wtasnosci me-
diéw, gdyz obszar medialny Europy Srodkowo-Wschodniej stat
sie relatywnie atrakcyjny dla penetracji kapitatu zagranicznego
i innowacji w dziedzinie ustug medialnych. Medioznawcy z But-
garii, Czech, Polski, Rosji, Rumunii, Stowacji, Ukrainy i innych
krajow (z Francji oraz USA) stawiali (i szukali odpowiedzi na)
wazne pytanie: czy kapitat zagraniczny przyniést liberalizacje,
czy raczej kolonizacje Srodkowoeuropejskich rynkéw medial-
nych (niektdrzy nazywali to latynoamerykanizacjq)?

Utworzona w 1991 r. (i reaktywowana w 1999 r.) Grupa Wy-
szehradzka (V4) jest, jak wiadomo, nieformalng regionalng
forma wspdtpracy czterech pafistw Srodkowej Europy - Pol-
ski, Czech, Stowacji i Wegier; kraje te fgczy nie tylko sgsiedz-
two i podobne uwarunkowania geopolityczne, ale przede
wszystkim wspélna historia, tradycja, kultura oraz wartosci.
B. Dobek-Ostrowska (2015) w oparciu o politologiczne studia
poréwnawcze Hallina i Manciniego (2004) i dodatkowo wspar-
te takimi wskaznikami jak: rankingi demokracji, wolno$ci pra-
sy, Swiatowy ranking wolno$ci mediow, dochodéw panstwa,
dostepno$é do internetu, przedstawiata 4 systemy medial-
ne, obejmujace 21 krajow w Europie Srodkowo-Wschodnie;]
po upadku systemu komunistycznego. W tym ujeciu systemy
medialne w krajach Grupy Wyszehradzkiej wykazujg cechy
dwdch modeli: hybrydowo-liberalnego oraz mediow upolitycz-
nionych. Pierwszy z nich cechuje sie najwyzszymi standarda-
mi demokratycznymi i najnizszym upolitycznieniem mediow
w regionie oraz zréznicowanym profesjonalizmem dziennikar-
skim. Media publiczne sg wzglednie niezalezne, komercyjne
za$ (z dominacja kapitatu zagranicznego), nie sg zainteresowa-
ne politykg, ale zyskiem (stad ich silna komercjalizacja i tablo-
idyzacja). Model ten jest realizowany w Czechach, na Stowacji,
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Media w panstwach Trojmorza (obraz ogéiny) W

a takze byt w Polsce do roku 2015. Z kolei model mediéw
upolitycznionych wykazuje niskie standardy demokratyczne,
bardzo wysokie upolitycznienie i kontrole medidw publicznych
przez rzadzace elity, natomiast komercjalizacje i tabloidyzacje
mediéw prywatnych oraz niski profesjonalizm dziennikarski
(wszystkich). Model ten cechuje media na Wegrzech, gdzie
praktycznie wszystkie media (pafistwowe i prywatne) zostaty
podporzadkowane jednemu podmiotowi wiadzy. Do tej grupy
zaliczono takze Polske po 2015 roku. Przyktad Polski i Wegier
pokazuije, ze systemy medialne w Europie Srodkowej i Wschod-
niej majg charakter niestabilny.

Zob. Cztery modele systeméw medialnych w krajach postko-
munistycznych.

Bajomi-Lazar P. (2013), Party Colonization of the Media in Central
and Eastern Europe, Budapest; Dobek-Ostrowska B., Gtowacki M.
(red.) (2008), Comparing Media Systems in Central Europe. Between
Commercialization and Politicization, Wroctaw; Dobek-Ostrowska
B., Gtowacki M. (red.) (2015), Democracy and Media in Central
and Eastern Europe 25 Years On, Frankfurt am Main; Hallin D.C.,
Mancini P. (red.) (2012), Comparing Media Systems Beyond the We-
stern World, Cambridge; Klimkiewicz B., Ptaneta P (2016), Systemy
medialne na $wiecie i komunikowanie miedzynarodowe na famach
,Zeszytéw Prasoznawczych”, w: Zeszyty Prasoznawcze. Analiza za-
wartosci (1957-2012): metody, tematy, autorzy, M. Kawka, R. Filas,
P. Pfaneta (red.), Krakéw; https://www.gov.pl/web/dyplomacja/
grupa-wyszehradzka.
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Media w paiAstwach Tréjmorza (obraz ogélny)

okreslenie Trdjmorze dotyczy miedzynarodowej inicjaty-
wy gospodarczo-politycznej panstw, ktore sg potozone wo-
kot basenéw Morza Battyckiego, Morza Czarnego i Morza
Adriatyckiego. W badaniach systeméw medialnych pojecie
dotyczy studioéw przypadku i badan poréwnawczych w dwu-
nastu krajach Unii Europejskiej: Austrii, Butgarii, Chorwacji,
Czech, Estonii, Litwy, totwy, Polski, Rumunii, Stowacji, Sto-
wenii i Wegier. Kraje Tr6jmorza reprezentujg zréznicowane
modele systeméw medialnych i - z wyjatkiem Austrii (mo-
del demokratycznego korporacjonizmu) - nie byty przedmio-
tem klasycznych badan relacji na styku m. i polityki. Mtode
demokracje, ktore przystapity do struktur Unii Europejskiej
w 2004 r., 2007 r. oraz 2013 r., sg traktowane jako poten-
cjalny ,czwarty model” m. i polityki. Badacze systeméw me-
dialnych krajéw Europy Srodkowej zwracaja uwage na rézne
efekty transformacji politycznej i spotecznej oraz zaszto-
Sci kulturowe, ktore moga hamowaé rozw6j m. i demokra-
cji. Wyniki badan w zakresie modeli $rodkowoeuropejskich
wskazuja najczesciej na silng tradycje italianizacji m., upoli-
tycznienie procesow zarzadzania mediami publicznymi oraz
silne potgczenia m. i $wiata biznesu, co jest widoczne w sys-
temach medialnych Butgarii, Chorwacji, Rumunii, Polski
i Wegier. Osobna grupe panstw (tzw. ,model pétnocny”) sta-
nowig systemy medialne w krajach battyckich, gdzie w $wia-
towych rankingach i badaniach poréwnawczych podkresla
sie zadowalajacy poziom wolnoSci stowa oraz profesjonali-
zacji dziennikarskiej w Estonii oraz na totwie i Litwie.



B Media w Polsce - fazy rozwoju mediéw 1989-2023
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Media w Polsce - fazy rozwoju mediow 1989-2023
Fazy transformacji medialnej po 1989 r. w autorskim ujeciu
R. Filasa. Ponizej w jedenastu hastach przedstawiono skréto-
we ,portrety” 11 faz obejmujacych okres 1989-2023. Na-
tomiast zatozenia koncepcji sg zawarte w odrebnym hasle
eseistycznym.
Zob. M-X. Periodyzacja przemian mediéw w Polsce po 1989 r.:
czemu to ma stuzy¢?

Redakcja

Media w Polsce - faza 1. (1989 - 1. pot. 1991r.)

czas zywiotowego entuzjazmu nowych wydawcow i nadawcow
oraz wymuszonych przeksztatcen starych tytutéw (1989 -1.
pot. 1991 r.). Jest to faza przejsciowa, na pograniczu PRL-
-u i lll RP, o wielkim tempie zmian, zaréwno ustroju spo-
teczno-politycznego i gospodarczego, jak i systemu mediow
masowych. Z jednej strony nastgpito wielkie burzenie ,stare-
80" peerelowskiego gorsetu prawnego (poprzez ograniczenie,
a potem likwidacje cenzury prewencyjnej, zmiane trybu reje-
stracji tytutdw prasowych), zlikwidowano monopol panstwa
w dziedzinie kolportazu prasy, uwolniono rynek dziatalnosci
poligraficznej i dystrybucji papieru. Z drugiej strony rozpo-
czeto budowe przyczétkéw nowego tadu medialnego, w mys|
ustalen Okragtego Stotu. Likwidacja koncernu wydawnicze-
go RSW, Prasa-Ksigzka-Ruch, (gros decyzji zapadto do poto-
wy 1991 r.) wspétgrata z procesem prywatyzacji obejmujgcej
niemal caty segment prasy codziennej, szczegblnie regional-
nej, oraz blisko 200 przewaznie wysokonaktadowych czaso-
pism w najpopularniejszych segmentach. W procesie tym
dostrzegalng role odgrywaty niektore polskie banki, a takze
inwestorzy zagraniczni (np. R. Hersant, W. Fibak), budujac
przyczotki prasowo-wydawnicze w najwiekszych regionach.
Na tle transformacji starych tytutow rozkwita nowa prasa.
Obok ,Gazety Wyborczej” (rozbudowujacej sie¢ dodatkow re-
gionalnych) oraz reaktywowanego ,Tygodnika Solidarno$¢”
zywiotowo na rynku pojawia sie ponad 20 nowych dzienni-
kéw regionalnych lub lokalnych (miejskich) oraz kilkaset cza-
sopism o zasiegu lokalnym i sublokalnym, a takze pierwsze
magazyny luksusowe polskich wydawcow polskich (,Pani”,
,Twoj Styl”) i zagranicznych (,Burda”). Zywiotowy start lo-
kalnych stacji radiowych (Radio Parafialne w Zbroszy Duzej,
RMF FM, Radio ,S”, Radio Gazeta/Zet) i telewizyjnych (Sky
Orunia w Gdansku, TV Echo we Wroctawiu) zostaje wyhamo-
wany (jesief 1990) do czasu uchwalenia ustawy o radiofonii
i telewizji. Natomiast intensywnie rozwijaja sie pierwsze osie-
dlowe sieci telewizji kablowej, telewizja satelitarna i wypozy-
czalnie kaset wideo.
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Filas R. (1999), Dziesie¢ lat przemian mediéw masowych w Pol-
sce (1989-1999). Propozycja periodyzacji, ,Zeszyty Prasoznaw-
cze”,nr1-2.

Ryszard Filas

Media w Polsce - faza 2. (2. pot. 1991 - 1992 1r.)

okres pozornej stabilizacji i zmian podskérnych w prasie i ra-
diofonii (2. pot. 1991-1992). Faza najkrotsza, bez spektaku-
larnych wydarzen. W tle trwata jednak tzw. wtérna prywatyzacja
tytutéw prasowych b. RSW, z udziatem nowych podmiotéw,
zwlaszcza wydawcow zagranicznych (np. Hersant kupit ,Rzecz-
pospolitg” i wazne dzienniki regionalne), debiutujg kalki za-
chodnich magazynéw kobiecych (,Tina”), mtodziezowych
(,Dziewczyna”, ,Popcorn”)itelewizyjnych (,Tele Tydzien”). Star-
tuje pierwszy tabloid (,Super Express”). Trwa dyskusja nad
ustawa o radiofonii i telewizji (uchwalona 29 grudnia 1992 r.),
powstajg legalne stacje katolickie (diecezjalne, Radio Maryja)
oraz pirackie stacje komercyjne, powstaje satelitarna TV Pol-
sat (program nadawany z Holandii) oraz pierwsze samodzielne
programy regionalne TVP. Ro$nie zasieg sieci kablowych i od-
biornikéw tv sat, cho¢ oferta jest skromna.

Filas R. (1999), Dziesie¢ lat przemian mediéw masowych w Pol-
sce (1989-1999). Propozycja periodyzacji, ,Zeszyty Prasoznaw-
cze”,nr1-2.

Ryszard Filas

Media w Polsce - faza 3. (1993 - lato 1994 r.)

czas otwartej walki o rynek mediow, zwtaszcza audiowizualnych
(1993 - lato 1994 r.). W centrum zmian jest tu budowa fadu
w eterze, do czego powotano KRRiT i uruchomiono tzw. | pro-
ces koncesyjny. Prywatni nadawcy probowali zajgé dogodne
pozycje; obok kilku zalegalizowanych w 1990 r., dziatato po-
nad 60 radiowych stacji pirackich i kilkanascie telewizyjnych
(np. sieé Polonial budowana na wzér wioski przez N. Grauso).
Wiosng 1994 r. przyznano koncesje naziemne dla ogélnopol-
skich nadawcow radiowych (RMF, Radio Zet, Radio Maryja) i te-
lewizyjnych (TV Polsat). Polskie Radio i TVP przeksztatcajg sie
w zinstytucji panstwowych w spétki publiczne, rozwijajac kolej-
ne oddziaty terenowe; TVP uruchamia tez program TV Polonia.
Dziata juz ponad 500 sieci kablowych. Mniej spektakularmne sg
zZmiany na rynku prasowym, ale obok dynamicznie rozwijajacych
sie ,Gazety Wyborczej” (skompletowano wydania regionalne
w catej Polsce) i ,Rzeczpospolitej”, pojawiaja sie nowi inwe-
storzy zagraniczni: Marquard (Express Wieczorny”, ,Sztandar
Mtodych”, takze magazyny mtodziezowe), N. Grauso (,Zycie
Warszawy”), Orkla (dzienniki regionalne). Natomiast sporo gazet
regionalnych oraz ogdlnopolski konserwatywny ,Nowy Swiat”
upada. Umacniaja pozycje wydawcy magazyndw kolorowych:
Bauer (,Tina”, ,Bravo”, ,Tele Tydzien”) i Marquard (odkupuje
LPopcorn” i ,Dziewczyne”). Symbolem zmian byto to, ze nowa
,1ina” przebita w rankingu czytelnictwa starg ,Przyjaciotke”.

Filas R. (1999), Dziesie¢ lat przemian mediéw masowych w Pol-
sce (1989-1999). Propozycja periodyzacji, ,Zeszyty Prasoznaw-
cze”, nr1-2.

Ryszard Filas



Media w Polsce - faza 4. (jesier 1994 - 1996 r.)

okres zagospodarowania rynku po | procesie koncesyjnym
i inwazji tygodnikéw niemieckich (jesiei 1994-1996). Za-
chodza tu rewolucyjne zmiany i w sektorze audiowizual-
nym, i w prasowym. Szybko roSnie w site konkurencja dla
stacji publicznych. Po wytaczeniu ,piratéw” szybko zyskuja
popularno$é ogélnokrajowe RMF i Radio Zet oraz wspoma-
gane czestotliwoSciami diecezjalnymi Radio Maryja; w tere-
nie dziata ponad 30 stacji katolickich i ponad 100 lokalnych
rozgto$ni komercyjnych. Kariere ogolnopolska robi TV Polsat,
startujg stacje ponadregionalne (TV Wista, TV Niepokala-
néw) i kilka lokalnych (w dorzeczu Odry). TVP buduje na bazie
11 oddziatéw terenowych sieé - zalazek przysztej TVP3. Do
udostepnienia oferty telewizyjnej przyczynia sie ponad 700
dziatajgcych w rozproszeniu sieci telewizji kablowej, choé
sama oferta polskojezyczna jest wcigz skromna. Na rynku
prasowym tez zachodzg gruntowne zmiany. Jesienig 1994 r.
dziedzictwo Hersanta (bez ,Rzeczpospolitej”) przejmuje ba-
warska Verlagsgruppe Passau (tworzac grupe Polskapres-
se), co rozpoczyna rywalizacje z norweskg Orklg i dtugoletni
proces duopolizacji rynku dziennikéw regionalnych (z kto-
rego tez ubywa coraz wiecej tytutéw). Réwnolegle nastgpita
inwazja wysokonaktadowych niemieckich tygodnikdw ko-
biecych (zawrotna kariera ,Pani Domu” i ,Naj”) i rozrywko-
wo-plotkarskich (jak ,Zycie na Goraco”, ,Na Zywo”, ,Halo”
iin.), ktorej towarzysza rekordy czytelnictwa prasy (wrdd ko-
biet). Uruchomione nowoczesne drukarnie umozliwiajg wy-
sokiej jakosci wielobarwny druk gazet (,Gazeta Wyborcza”,
»Super Express”) i magazyndw kolorowych, a dwa popular-
ne tygodniki opinii (,Wprost” i ,Polityka”) stajg sie w petni
kolorowe.

Filas R. (1999), Dziesie¢ lat przemian mediéw masowych w Pol-
sce (1989-1999). Propozycja periodyzacji, ,Zeszyty Prasoznaw-
cze”,nr1-2.

Ryszard Filas

Media w Polsce - faza 5. (1997-2000)

okres nowego podziatu rynku mediow i postepujacej specja-
lizacji (1997-2000). Utrwala sie tu zdecydowanie przewaga
nowych elementéw rynkowych nad starymi. Znika 6 gazet 0gol-
nokrajowych z rodowodem PRL-owskim, debiutujg 3 nowe (np.
centroprawicowe ,Zycie”, narodowo-katolicki ,Nasz Dziennik”,
ekonomiczny ,Puls Biznesu”), konsoliduje sie prasa sportowa
(w portfolio Marquarda), duopolizuje sie i kurczy (fuzje) rynek
dziennikow regionalnych (Polskapresse i Orkla). Poszerza sie
oferta i rosnie konkurencja wéréd magazyndéw kobiecych: li-
festylowych (,Cosmopolitan”, ,Votre Beauté”) czy poradni-
kowych reprezentujacych tzw. Srodkowa potke (,0Olivia”) oraz
people magazine (debiut ,Vivy!”), a takze pism dla mezczyzn
(,CKM”, ,Hustler” iin.). W ofercie wydawcow coraz wiecej pism
tematycznych (kulinarnych, parentingowych, wnetrzarskich
i ogrodniczych, motoryzacyjnych i komputerowych). Krystali-
zuje sie portfolio i narasta rywalizacja pomiedzy zachodnimi
wydawcami czasopism (Bauer, G+J, Axel Springer, Marquard
i Edipresse) a polskimi (WPTS, Prészyniski i S-ka). Natomiast
spadajg wskazniki czytelnictwa, co po okresie intensywnego
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testowania bogactwa nowej oferty moze oznaczaé stabilizacje
publiczno$ci wybranych tytutow. W sektorze audiowizualnym
trwa dogeszczanie sieci ponadregionalnych radiowych oraz te-
lewizyjnych (start TVN i Naszej TV). Widaé zalazki konsolidacji
lokalnych sieci radiowych (Eska, Ztote Przeboje, Plus), telewi-
zyjnych (porozumienie ,Odra”, wspétpraca z Polsatem) oraz
kablowych. Startuja satelitarne platformy cyfrowe (Wizja TV
i Cyfra+, potem Polsat Cyfrowy). W ramach TVP dziata juz na
szczeblu regionalnym sieé 12 oddziatow terenowych. Stacjom
naziemnym wyrasta polskojezyczna konkurencja satelitarno-
-kablowa (kanaty sportowe, dokumentalne). W 2000 r. stacje
radiowe migruja do gérnego pasma UKF. Od 1997 r. trwa re-
wolucja telekomunikacyjna (sie¢ GSM urasta do 10 min. abo-
nentéw komorek), powoli zyskuje uzytkownikow wcigz drogi
i bardzo wolny internet, powstajg duze portale horyzontalne.
Startuja badania telewizyjne (telemetria) oraz czytelnictwa
i radiowe, oparte o jednolite standardy zachodnie, raczkujg
badania internetu.

Filas R. (1999), Dziesie¢ lat przemian mediéw masowych w Pol-
sce (1989-1999). Propozycja periodyzacji, ,Zeszyty Prasoznaw-
cze”, nr1-2.

Ryszard Filas

Media w Polsce - faza 6. (2001-2003)

faza rosngcej dominacji mediéw elektronicznych w warun-
kach spowolnienia gospodarczego (2001-2003). Impulsem
zmian jest pogorszenie sytuacji gospodarczej, odbijajgce sie
na budzetach gospodarstw domowych, mocne przekierowa-
nie budzetéw reklamowych z prasy na telewizje. Zbiegto sie to
z ofensywg nadawcow telewizyjnych (zwtaszcza TVN w starciu
z Polsatem na nowe formaty rozrywkowe, ktérych symbolem
stat sie ,Big Brother”) i poszerzaniem oferty polskojezycznej
o0 nowe kanaty ogélne (TVN 7, TV Puls) i tematyczne (np. TVN
24), a reforma 12 programéw OTVP daje program wspolny
TVP 3 Regionalna. Sprzyjajg temu zmiany prawne (jak otwar-
cie rynku telewizyjnego dla telekoméw i otwarcie ustug tele-
komunikacyjnych dla sieci kablowych) oraz infrastrukturalne
(konsolidacja operatorow kablowych i platform satelitarnych).
Odtad Polacy stali sie fanami telewizji. 0d nowego rozdania
(2001) koncesji radiowych, whrew intencjom KRRIT, przy$pie-
sza proces konsolidacji, sieciowania i formatowania stacji
lokalnych, krzepng marki nr 1 (np. Eska, Ztote Przeboje), po-
wstajg sieci nr 2, nalezace do danej grupy. Rynek prasowy
przezywa kryzys czytelnictwa, przeobraza sie i kurczy (w czym
maja udziat nowe aglomeracyjne gazety darmowe). Postepuja
fuzje gazet regionalnych Polskapresse i Orkli, rosng obie gru-
py, spada liczba tytutéw na lokalnym rynku (czesto zostaje 1
dziennik). Ostabienie ,Gazety Wyborczej” (po tzw. aferze Ry-
wina) oraz ,Super Expressu” szybko wykorzystuje nowy tablo-
id ,Fakt”. Na rynku magazyn6w rosng inwestycje zachodnich
(Burda, Edipresse, Bauer, G+J) oraz rodzimych (Agora, Mura-
tor) grup wydawniczych, ale raczej w segmenty dla mniej wy-
magajgcych i mniej zamoznych czytelniczek - poradnikowych
(dolna i Srodkowa p6tka) i true story, natomiast kilka pism li-
festylowych i people magazine szybko upada. Efektownie za-
debiutowat ,Newsweek Polska”, ostabiajgc pozycje starych
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tygodnikéw opinii (,Wprost”, ,Polityka”), a wyzwaniem staje sie
tez przeformatowany ,Przekrdj”). Znakiem czasu stat sie nowy
gatunek prasy repertuarowej poswiecony serialom. Obok dy-
namicznego rozwoju telefonii komérkowej GSM (do ponad 17
min abonentéw u trzech wielkich operatoréw) obserwujemy
poczatki szerokopasmowego internetu (Neostrada TP) i po-
tanienia ustugi wciaz drogiego dostepu do sieci; penetracja
internetu urasta do 20%.

Filas R. (2010), DwadzieScia lat przemian polskich mediéw (1989-
2009) w ujeciu periodycznym, ,Zeszyty Prasoznawcze”, nr 3-4.
Ryszard Filas

Media w Polsce - faza 7. (2004-2007)

okres wstepnej przebudowy oferty medidw tradycyjnych wo-
bec inwazji nowych technologii medialnych (2004-2007).
Internet szybko rozszerza zasieg, rosnie liczba internautow
(do ponad 40%), mimo wciaz kiepskiej przepustowosci ta-
czy. Powstajg pierwsze polskie serwisy spoteczno$ciowe (np.
Grono.net, Nasza-Klasa), Polacy uczg sie korzystaé z serwi-
sow zakupowych (Allegro), pierwszych e-kioskow i serwisow
streamingowych. Telekomy (do ktorych dotaczyta raczkuja-
ca sie¢ Play) oferujg internet mobilny, a operatorzy telewizji
kablowej - tzw. potréjng ustuge (telewizja, internet, telefon).
Szybkie postepy nowych kanatéw komunikacji i dystrybu-
cji tresci przykuwajg uwage nadawcéw radia i telewizji oraz
wydawcow prasowych. Nowa platforma satelitarna n otwie-
ra rywalizacje na nowe ustugi: kanaty wysokiej rozdzielczosci
(HDTV), dekodery z nagrywarka (PVR) oraz wideo na zyczenie
(VoD), podjeta przez innych operatoréw satelitarnych i kablo-
wych, co zapoczatkowuje tez wieloletnig wymiane telewizo-
réw na ptaskoekranowe. Pojawia sie konkurencja w postaci
telewizji internetowej. Rozwdj oferty telewizyjnej, zwtaszcza
polskojezycznych kanatéw tematycznych (w tym wiele spor-
towych i dzieciecych), cho¢ jeszcze niewiele z nich jest w wy-
sokiej rozdzielczo$ci, przycigga widzow przed ekrany juz na
ok. 4 godz. dziennie. Rozbudowa liczby radiowych sieci lo-
kalnych powoduje ostabienie pozycji stacji ogdInokrajowych
(z wyjatkiem RMF). Debiutujg pierwsze streamingowe plat-
formy muzyczne, takze powigzane z duzymi nadawcami na-
ziemnymi (Miasto Muzyki, Tuba FM, Fabryka Muzy). Startuja
wspolne dla kilku grup radiowych pakiety reklamowe (np.
»Drapacz Chmur”). Wydawcy prasowi nie tracg jeszcze opty-
mizmu. Rewolucje w czytelnictwie prasy wywotuje tabloid
LFakt” oraz inwazja aglomeracyjnych gazet darmowych (wo-
bec skromnych sukceséw nowych dziennikéw ogélnokrajo-
wych i stabnacej pozycji starszych gazet ogdinopolskich).
Poprzez kolejne fuzje postepuje duopolizacja rynku dzienni-
kow regionalnych (Media Regionalne vs. Polskapresse), a ta
ostatnia grupa startuje z projektem hybrydowego (ogélno-
polskiego i regionalnego zarazem) dziennika ,Polska The Ti-
mes”. Na rynku czasopism trwa wojna cenowa oraz tzw.
gadzetomania, dopetnia sie oferta tzw. Srodkowej potki ma-
gazynéw kobiecych; trwa subsegmentacja magazynéw li-
festylowych (np. magazyny shoppingowe i ,kieszonkowe”).
Widaé tez ozywienie w segmencie prasy dzieciecej oraz pism
dla rodzicéw. Obok prdb dystrybucji w pierwszych e-kioskach

60

wydawcy podjeli budowe serwiséw internetowych (albo ku-
powali popularne), szczegblnie o profilu ekonomicznym,
a witryny niekt6rych tygodnikdw opinii przybraty charakter
serwisow online. W swoje serwisy mocno inwestowali wydaw-
cy prasy komputerowej, a w koficu i mtodziezowej.

Filas R. (2010), DwadzieScia lat przemian polskich mediéw (1989-
2009) w ujeciu periodycznym, ,Zeszyty Prasoznawcze”, nr 3-4.
Ryszard Filas

Media w Polsce - faza 8. (2008-2012)

czas realnej konfrontacji medidw tradycyjnych z nowymi tech-
nologiami w warunkach spowolnienia gospodarczego (2008-
2012). To okres $wiatowego kryzysu ekonomicznego, ktory
spowodowat m.in. przeptyw budzetéw reklamowych z prasy do
internetu. Rozwoj internetu (wsparty tzw. megaustawg) znacz-
nie przy$pieszyt (m.in. dzieki inwestycjom operatorow telewizji
kablowej oraz szybko rosngcemu internetowi mobilnemu 3G
i 4G LTE), dostep staniat i sie upowszechnit (juzw 2009 r. ob-
jat ponad 50% populacji). W uzyciu pojawiajg sie e-czytniki,
smartfony (w2012 r. juzu 1/3 Polakéw), potem tablety (1 min
szt.) . Sprzyja to eksplozji serwiséw spotecznosciowych, ale
bardzo popularna Nasza-Klasa.pl przegrywa (2011) rywali-
zacje z Facebookiem; zyskuja tez zasieg YouTube oraz Insta-
gram. Od korica 2008 . liczba abonentdw platform cyfrowych
przewyzsza juz liczbe abonentéw kabléwek, w domach trwa in-
tensywna wymiana telewizoréw na ptaskoekranowe, w ofercie
telewizyjnej zas rosnie udziat ustugi cyfrowej kosztem analogo-
wej, powieksza sie liczba kanatow HDTV, a abonenci telewizji
ptatnej stanowig tacznie juz 2/3 ogdtu telewidzéw. W odbio-
rze wzrasta udziat stacji satelitarno-kablowych (ok. 33%)
kosztem tzw. ,wielkiej czwdrki”. Umacnia sie oferta VoD oraz
muzycznych platform radiowych. Po uformowaniu 4 domi-
nujacych grup radiowych trwa przebudowa sieci ponadre-
gionalnych i lokalnych, ro$nie ich stuchalno$é. Dynamiczny
rozwdj internetu i reklamy internetowej powoduje kurczenie
sie rynku prasy codziennej (liczba tytutéw, naktady), w tym
gazet darmowych. Mimo fiaska ogdlnopolskiego hybrydo-
wego dziennika ,Polska. The Times”, Polskapresse zysku-
je przewage nad konkurencyjnymi Mediami Regionalnymi;
startujg tez nowe tytuty (,Dziennik Gazeta Prawna” oraz ,Ga-
zeta Polska Codziennie”). Cze$¢é tygodnikéw kobiecych i te-
lewizyjnych przechodzi na cykl dwutygodniowy, ale bywajg
i udane debiuty (np. ,Party. Zycie Gwiazd”, ,Show”). Rozkwi-
ta prasa dziecieca (zwtaszcza komiksowa), a po 2010 r. 0zy-
wia sie oferta tygodnikéw opinii i magazyndéw historycznych.
Wspdlny projekt PIANO MEDIA (2012) stwarzat nadzieje roz-
wigzania problemu tzw. monetyzacji treSci prasowych, inni
eksperymentujg z wkasnym paywallem. Wydawcy czasopism
kobiecych inwestuja w witryny luzno zwigzane z tytutami pra-
sowymi, ale zdobywajgce popularno$é serwisy plotkarskie
i poradnicze (np. zdrowie) powstawaty prawie bez udziatu wy-
dawnictw prasowych.

Dzierzynska-Mielczarek J. (2018), Rynek mediéw w Polsce. Zmia-
ny pod wptywem nowych technologii cyfrowych, Warszawa; Filas R.
(2010), Dwadziescia lat przemian polskich mediow (1989-2009)



w ujeciu periodycznym, ,Zeszyty Prasoznawcze”, nr 3-4; Filas R.
(2022), Drogi i bezdroza cyfryzacji gazet i czasopism w Polsce. Do-
Swiadczenia ostatniej dekady (2010-2019), w: Polski system me-
dialny w procesie zmian, t. 2, J. Kepa-Metrak, P. Ciszek (red.), Kielce.

Ryszard Filas

Media w Polsce - faza 9. (2013-2015)

okres wzbogacania oferty mediéw cyfrowych, szczegdlnie mo-
bilnych i spoteczno$ciowych oraz nielinearnej oferty wideo
kosztem prasy w warunkach umiarkowanego wzrostu gospo-
darczego i narastajacych zagrozen zewnetrznych (2013-
2015). To faza przetomowa - internet sie upowszechnit (3/4
Polakéw), a przepustowosé taczy (Srednia: 11 mb/s; 2015)
i szybki internet mobilny 3G i LTE (45% internautow; 2014)
sprzyjaty korzystaniu z treSci wideo. Do popularnych juz smart-
fondw (56%; 2015) i tabletéw (5 min szt.; 2015) doszly tele-
wizory z funkcjg smart TV, umocnita sie przewaga laptopow
nad pecetami. Liczba uzytkownikéw Facebooka czy YouTube
siegata juz kilkunastu min. Rewolucje w 1/3 polskich doméw
spowodowata konwersja cyfrowa telewizji (lipiec 2013) i uru-
chomienie trzech darmowych multiplekséw NTC; widzowie
zyskali ta droga dostep z 4-7 do ok. 20 kanatéw. W wyposaze-
niu 2/3 gospodarstw byt juz nowoczesny telewizor, operatorzy
kablowi oferowali powszechnie ustuge telewizji cyfrowej oraz
VoD, a operatorzy platform VoD doskonalili oferte (Ipla, Play-
er). Urést czas spedzony przed telewizorem, a beneficjentami
byly kanaty wczesniej niedostepne naziemnie. Polskie Radio
zapoczatkowato budowe naziemnych multiplekséw cyfrowych
(DAB+), cho¢ bez udziatu stacji komercyjnych. Udziat prasy
drukowanej w podziale tortu reklamowego kurczyt sie radykal-
nie, spadaty naktady gazet i czasopism. Po fuzji Polskapresse
i Mediow Regionalnych na rynku dziennikéw regionalnych po-
wstat quasi monopol (20 na 24 tytuty; 90% naktadéw sprze-
dawanych) Polska Press Grupy. Zdecydowana wiekszo$¢é
segmentow czasopism przezywata kryzys, z wyjatkiem tygo-
dnikow opinii i magazynow historycznych. Znakiem czasu byto
pojawienie sie w ofercie pism dla kobiet w wieku 50+. Rozcza-
rowanie projektem PIANO spowodowato uruchamianie paywal-
li na wlasna reke. Generalnie czytelnicy (pism komputerowych,
motoryzacyjnych sportowych) i czytelniczki (szeroko rozumia-
nej prasy kobiecej, typu people i plotkarskiej) migrowali/-ty
masowo do sieci, a mtode pokolenie catkowicie porzucato
pisma mtodziezowe na rzecz treSci dostepnych w internecie
oraz partycypacji w Zyciu spotecznosci internetowych.

Dzierzynska-Mielczarek J. (2018), Rynek mediéw w Polsce. Zmia-
ny pod wptywem nowych technologii cyfrowych, Warszawa; Filas R.
(2020), Co sie stato z prasg drukowang w Polsce? Bilans ostatniej de-
kady (2010-2019), ,Naukowy Przeglad Dziennikarski”, nr 4; Filas R.
(2022), Drogi i bezdroza cyfryzacji gazet i czasopism w Polsce. Do-
Swiadczenia ostatniej dekady (2010-2019), w: Polski system me-
dialny w procesie zmian, t. 2, J. Kepa-Metrak, P. Ciszek (red.), Kielce.

Ryszard Filas

Media w Polsce - faza 10. (2016-2019)
faza ,unarodowiania” mediéw publicznych i dominacji me-
diéw cyfrowych oraz postepujacego kryzysu prasy drukowanej
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(2016-2019). To czas triumfu medidw internetowych. Liczba
internautow przekroczyta 4/5 populacji, a szybki internet, sta-
cjonarny lub mobilny stat sie dobrem powszednim. Wiodaca role
odgrywaty tu zaawansowane technicznie smartfony. Lawinowo
rosto korzystanie z materiatow wideo oraz m. spotecznoscio-
wych (105 min. dziennie w 2019 r.); obok YouTube’a i Facebo-
oka popularno$¢ wsrod miodziezy zyskiwat TikTok. Rosta rola
telewizji nielinearnej, z widocznym udziatem globalnych ptat-
nych platform VoD (Netflix, Showmax, HBO GO); ogladanie kon-
tentu wideo zajmowato juz 49 min. (2019). Narastato zjawisko
multiscreeningu. Liczba polskich i polskojezycznych kanatow
telewizyjnych przekroczyta 400 (przy czym abonenci ptatnych
pakietow telewizyjnych mieli w zasiegu zwykle sto kilkadziesiat
kanatow, wiekszo$é w HD), natomiast darmowych w NTC - bli-
sko 30 (kilka w HD). Spadat wciaz udziat w rynku programow
2wielkiej czworki” (kazdy ponizej 10%) na rzecz kanatow tema-
tycznych. Bogactwo oferty wptyneto na pogtebienie procesu
fragmentaryzacji widowni. Kurczyt sie tez odsetek radiostucha-
czy, zwtaszcza odbiorcow stacji ogdinopolskich, sposréd kté-
rych rést dystans miedzy popularnym RMF FM a pozostatymi,
szczegblnie rozgtosniami Polskiego Radia (Jedynka i Tréjka).
Natomiast, po zastoju, wbrew stanowisku najwiekszych grup
komercyjnych, powrdcono do projektu cyfryzacji radia (DAB+),
tworzac koncepcje 34 multiplekséw lokalnych i wstepnie zago-
spodarowujac kilka z nich (co wykorzystali mniejsi nadawcy).
Pod rzgdami Zjednoczonej Prawicy media publiczne zostaty
przeksztatcone w ,media narodowe”, podporzadkowane Ra-
dzie Mediow Narodowych; realizuja konsekwentnie linie poli-
tyczng obozu rzadzacego, co w oficjalnej wyktadni traktowane
byto jako ,przywracanie pluralizmu” mediéw, w ujeciu opozycji
politycznej za$ jako skrajne ich upolitycznienie (,media rzado-
we”). Prasa drukowana przezywata silne i state spadki sprzedazy
(gazet ogdlnotematycznych i sportowych), niemal znikty aglo-
meracyjne gazety darmowe. Rost udziat e-wydan w sprzeda-
zy gazet ekonomicznych, serwis Wyborcza.pl miat juz 220 tys.
subskrybentéw (2019). Wydawcy zamykali drukarnie, centra-
lizowali druk kosztem spadajgcej aktualnosci wydan. Mocno
wykruszyfa sie oferta drukowanych magazyndéw (np. kobiece
lifestylowe), a niektore segmenty praktycznie znikly (mfodziezo-
we, rozrywkowe, dziewczece, parentingowe), badz zostaty tylko
pojedyncze tytuty (meskie, lifestylowe, kulinarne, wyposazenia
domu). Takze tygodniki lokalne tracity czytelnikdw i gremialnie
wycofywaty sie spod kontroli ZKDP. Czytelniczki szukajgce po-
rad znajdowaty je gléwnie w sieci.

Filas R. (2020), Co sie stato z prasg drukowang w Polsce? Bilans
ostatniej dekady (2010-2019), ,Naukowy Przeglad Dziennikarski”,
nr4; Filas R. (2022), Drogi i bezdroza cyfryzacji gazet i czasopism
w Polsce. Doswiadczenia ostatniej dekady (2010-2019), w: Polski
system medialny w procesie zmian, t. 2, J. Kepa-Metrak, P. Ciszek
(red.), Kielce.

Ryszard Filas

Media w Polsce - faza 11. (2020-2023)

sytuacja mediéw w pandemii i po koronakryzysie (od 2020 r.).
Wielki kryzys wywotany pandemig COVID-19 zostaje spotego-
wany przez skutki towarzyszace wojnie Rosji z Ukraing. W przy-
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chodach zreklam od 2021 r. po raz pierwszy internet przewaza
nad telewizjg, a udziat gazet i czasopism wcigz maleje. Rozkwi-
towi internetu i ustug multimedialnych sprzyja budowa przez
telekomy sieci 5G (od 2021 r.). W NTC czeSciowe przejscie
w pot. 2022 r. na nowy standard kompresji sygnatu (DVB-T2/
HEVC) udostepnia widzom wiecej kanatéw HD. Odradza sie
sie¢ telewizyjnych multiplekséw lokalnych, buduje za$ - ra-
diowych. Odbiorcy medidéw, poczatkowo z powodu lockdow-
nu, w coraz wiekszym stopniu porzucali media tradycyjne na
rzecz internetowych; pandemia sprzyjata zaréwno ogladaniu
TViwideo, jakisieganiu po prase w wersji cyfrowej (e-wydania,
dostepy cyfrowe). Wzrosta popularnosé ustug VoD, takze w mo-
delu subskrypcyjnym; do Netflixu dotaczyli kolejni konkurenci
globalni (Viaplay) oraz polscy (Polsat Box Go w miejsce Ipla.
pl). Platformy udostepniania wideo (VSP) gromadzity wielomi-
lionowe rzesze uzytkownikéw, szczegbinie Facebook i YouTube
(ponad 25 min) oraz Instagram (14 min), a filmy viogeréw /
youtuberéw osiagnety zasieg 25% uzytkownikdow sieci. Pogte-
bia sie dystans miedzy stacjami komercyjnymi (RMF FM, Radio
Zet, programy ponadregionalne, Eska) a stacjami Polskiego
Radia, tracgcymi stuchaczy (zwtaszcza PR3 i PR1). Wdrazane
sg nowe projekty badan jednozrédtowych (Mediapanel, Tele-
metria Polska). Na rynku prasowym od 2020 r. PBC przejety
dotychczasowe zadania ZKDP, zmienit sie regulamin rozpo-
wszechniania prasy i zmiana w sposobie raportowania (na tryb
kwartalny). Niepowstrzymana jest tendencja spadku sprzeda-
2y prasy drukowanej: dziennikow ogolnopolskich, a szczegblnie
regionalnych (przejetych w 2021 r. przez Orlen), tygodnikow
opinii, dwutygodnikow i miesiecznikow kobiecych; wydawcy re-
dukuja oferte albo znikajg z rynku. W nastepstwie jesiennych
wyboréw 2023 i przejecia wtadzy przez Koalicje 15 Pazdzier-
nika spodziewane zmiany w mediach publicznych sugerujg
koniec 2023 r. jako umowng granice kofca fazy 11.

Informacja o podstawowych problemach radiofonii i telewizjiw 2021
roku (2022), KRRIT, Warszawa.
Ryszard Filas

Media w Portugalii

podstawy prawne stanowi konstytucja z 1976 r. (zakaz cen-
zury i gwarancje wolnos$ci prasy), prawo prasowe (1999),
a takze odrebne ustawy dla telewizji i ustug audiowizualnych
na zadanie (2007) oraz radia (2010). Struktura rynku przy-
pomina oligopol, na ktérym dominuje kilka grup medialnych:
Impresa, Cofina, Media Capital, Global Media i RTP. Radio
e Televisao de Portugal zarzadza mediami publicznymi. RTP
Swiadczy réwniez ustugi dla portugalskojezycznych panstw
Afryki (RTP i RDP Africa); finansowana jest z budzetu pan-
stwa, z dochoddw z reklam telewizyjnych oraz specjalnego
podatku doliczanego do energii elektrycznej. Radio publicz-
ne nie emituje reklam. Sktada sie z kanatow informacyjnych
oraz wyspecjalizowanych (muzyka klasyczna i mtodziezo-
wa). Dla wysp istnieja dwa odrebne kanaty regionalne: RDP
Acores (Azory) i RDP Madeira (Madera). W P. dziata Organ
Regulacyjny ds. Mediéw (Entidade Reguladora para a Comu-
nicacao Social), ktéry obejmuje kontrolg wszystkie podmioty
medialne na rynku (prasa, radio, telewizja i in.). Zostat po-
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wotany na mocy ustawy w 2005 r. Druga instytucja to Au-
toridade Nacional de Comunica¢oes (ANACOM), zajmujaca
sie ochrong konkurencji w zakresie tgcznosci. Na rynku uka-
zuje sie kilka tytutow codziennych o zasiegu ogélnokrajo-
wym i regionalnym: ,Correio da Manha” (tabloid), ,Jornal
de Noticias” (najstarszy), ,Publico” (tabloid) oraz ,Observa-
dor” (online). Ich redakcje mieszczg sie w najwiekszych mia-
stach P. (Lizbona, Braga, Porto). Sg tez gazety tygodniowe,
np. ,Diario de Noticias” czy ,Expresso” (zatozony przez b.
premiera F. Pinto Balsemao). W grupie tej sg takze dzienni-
ki sportowe: , A Bola”, ukazujacy sie réwniez w innych regio-
nach portugalskojezycznych, oraz ,Record” (tabloid). Choé
prasa partyjna juz praktycznie nie istnieje na $wiecie, to w P.
ukazuje sie jeszcze ,Avante!” (komunistyczny) czy ,Povo Li-
vre” (socjalistyczny). Prasa w P. ma niskie wskazniki sprzeda-
zy i czytelnictwa. Dominujg media audiowizualne. Ponadto,
silna jest wciaz pozycja Kosciota katolickiego, ktory posia-
da wtasne media zarzadzane przez Grupo Renascenca Mul-
timédia (m.in. Radio Renascencga). Agencja informacyjna
Lusa jest najwieksza agencjg informacyjng w j. portugalskim.
Z jej serwisow korzystajq takze panstwa afrykanskie. System
m. w P. uksztattowat sie po tzw. rewolucji gozdzikow (1974),
kiedy upadta dyktatura A. de Oliveiry Salazara. W rankin-
gach wolnosci stowa zajmuje miejsce w pierwszej dziesiat-
ce (2022). Przez Hallina i Manciniego zaliczany do modelu
$réddziemnomorskiego (spolaryzowanego pluralizmu). Wyka-
zuje jednak wiecej cech wspélnych dla systemow tzw. klastra
zachodniego (panstwo nie ingeruje w dziatalno$é mediow,
a profesjonalizm dziennikarski jest na Srednim poziomie;
takze paralelizm polityczny w mediach jest nizszy niz w Hisz-
panii czy we Wtoszech).

Hallin D.C., Mancini P. (2007), Systemy medialne. Trzy modele me-
diow i polityki w ujeciu poréwnawczym, ttum. M. Lorek, Krakow;
Jedrzejewski S. (2012), Media w Portugalii - od Estado Novo do no-
wego spoteczeristwa, w: Systemy medialne w XXI wieku. Wspdlne czy
rézne drogi rozwoju?, J.W. Adamowski, A. Jaskiernia (red.), Warsza-
wa; Sajna R. (2015), Portugalia, w: Systemy medialne panstw Unii
Europejskiej. Kraje pierwszej pietnastki, A. Matykiewicz-Wtodarska,
M. Slufifiska (red.), Torun.

Dagmara Gtuszek-Szafraniec

Media w Rosji

funkcjonowanie wspoétczesnego systemu medialnego Fede-
racji Rosyjskiej opiera sie na dwdch aktach prawnych. Pierw-
szym jest ustawa o Srodkach masowej informacji (z27 grudnia
1991 r.), za$ drugim Konstytucja Federacji Rosyjskiej z 12
grudnia 1993 r.; zapisy w nich gwarantujg obywatelom FR
m.in. swobode wypowiedzi oraz prawo do pozyskiwania in-
formacji. W Konstytucji znalazt sie ponadto zapis zakazujacy
cenzury prewencyjnej. Z formalno-prawnego punktu widzenia,
w sferze swobdd obywatelskich, system FR nie odbiegat zatem
znaczaco od regulacji w innych krajach Europy. W praktyce
obywatele FR nigdy nie mieli narzedzi do egzekwowania swo-
body wypowiedzi i byta ona tylko martwym zapisem. W ostat-
nich latach doszto do pogorszenia sytuacji w tym obszarze.
W2016r.i2017 r. wprowadzono do ustawy o mediach zapi-



sy, ktore doprowadzity do wycofania sie z FR firm badajgcych
stuchalno$é i ogladalno$é tamtejszych mediow. Regulatorem
rynku medidw elektronicznych i internetu od 2008 . jest Ro-
skomnadzor. W I. 1991-2007 dziatalno$¢ w obszarze regu-
lacyjno-kontrolnym prowadzona byta przez kilka rzgdowych
agend. Roskomnazdor (Federalna stuzba nadzoru w dziedzinie
komunikacji, technologii informacyjnej i komunikacji masowej)
przejeta kompetencje wszystkich tych podmiotéw. Formalnie
walczgca z propagowaniem terroryzmu i pornografia, w prak-
tyce jest instytucja cenzorska. W segmencie medidéw drukowa-
nych mamy do czynienia z gazetami ukazujgcymi sie jeszcze
w czasach ZSRR, ktore przetrwaty transformacje ustrojowa
(s1zwiestija”, ,Trud”, ,Moskowskij Komsomolec”, ,Krasnaja
Zwiezda”) oraz nowymi tytutami zatozonymi po 1991 r. (,No-
waja Gazieta”, ,Niezawsimaja Gazieta”, ,Nowyje lzwiestia”,
»Rossijskaja Gazieta”, ,RBK Daily”, ,Wiedomosti”), ofertg ty-
godnikéw spoteczno-politycznych (,Diengi”, ,Itogi”, ,0goniok”,
,Profil”) oraz rosyjskimi edycjami kolorowych magazynéw
znanych z innych rynkéw europejskich. Na rynku telewizyj-
nym dominuja trzy grupy medialne: 1) pafistwowo-komer-
cyjny podmiot tgczacy sity instytucji panstwowych, nalezacy
do Federalnej Agencji Zarzadzania Majatkiem Pafistwowym
(51%), Narodowej Grupy Medialnej (29%) oraz Millhouse oli-
garchy R. Abramowicza (20%); 2) panstwowa radiowo-tele-
wizyjna grupa WGTRK; 3) formalnie niezalezna i komercyjna
NTW, ktérej wascicielem jest Gazprom Media. Niezaleznie
od formy wtasnosci, prasa (poza nielicznymi wyjatkami), ra-
dio i telewizja sgq catkowicie podporzagdkowane decydentom
politycznym FR.

Adamowski J. (1998), Rosyjskie media i dziennikarstwo czasow prze-
tomu (1985-1997), Warszawa; Bykov A. (2016), Modern Russian
Media: Current Problems and Developments, ,Rocznik Prasoznaw-
czy”, . 10; Gierula M. (2018), Koncentracja mediéw w Rosji. Préba
zarysowania problemu, ,Rocznik Prasoznawczy”, t. 12; Szurmin-
ski k. (2008), System medialny Federacji Rosyjskiej, w: Wybrane
zagraniczne systemy medialne, J.W. Adamowski (red.), Warszawa.
tukasz Szurminski

Media w Rumunii

Rumunia zajmuje 56 miejsce w rankingu wolnosci stowa Re-
porteréw bez Granic. Szczegblne zaniepokojenie obserwa-
toréw wiaze sie z wysokim stopniem koncentracji wtasnosci
m. - obecnie 5 konglomeratéw (Central European Media En-
terprises/CME, Intact Media Group, Digi Communications N.V,
Ringier AG, Adevarul Holding) posiada wigkszo$¢ m. w R. Pro-
blem stanowi duzy poziom upolitycznienia m. i powigzania
wiascicieli spotek medialnych z politykami, a nawet bezposred-
nia aktywno$é polityczna. Powigzania te przejawiaja sie m.in.
w dziatalnosci dwéch lobbingowych organizacji pozarzado-
wych, w ktorych dziatajg wtasciciele m., starajgc sie wptywaé
na stanowione prawo m.; s to Clubul Roméan de Presa, CRP
(rum. Klub Prasy) i Asociatia Roman& de Comunicatii Audio-
vizuale, ARCA (rum. Rumunskie Stowarzyszenie Komunikacji
Audiowizualnej). W obu dziatajg prominentni wiasciciele spot-
ek medialnych.

Art. 30 rumunskiej konstytucji (1991) gwarantuje, ze wolno$¢é
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Media w Rumunii W

wypowiedzi jest nienaruszalna w odniesieniu do mysli, opinii,
przekonan i wszelkiej tworczosci stownej, graficznej, dzwie-
kowej lub $rodkéw publicznego komunikowania; zabroniona
jest jakakolwiek cenzura. Wolno$é prasy obejmuje swobode
tworzenia publikacji; zadna publikacja nie moze zostaé wstrzy-
mana. Ustawa moze natozy¢ na Srodki masowego przekazu
obowigzek okreslenia zrédet ich dochodéw. Wolno$é wypo-
wiedzi nie moze naruszaé¢ godnosci, honoru ani prywatnosci
innych 0séb; kazdy cztowiek ma prawo do wtasnego wizerun-
ku. Z kolei art. 31 przyznaje kazdej osobie prawo dostepu
bez ograniczen do wszelkich informacji bedacych przedmio-
tem zainteresowania publicznego. Wtadze publiczne sg zobo-
wiazane do zapewnienia rzetelnego informowania obywateli
0 sprawach publicznych i sprawach dotyczgcych ich osobi-
stego interesu. Rynek prasy jest bardzo rozdrobniony przy bar-
dzo niewielkiej (najnizszej w UE) sprzedazy gazet i czasopism
(Srednio 10 tys. egz. na tytut, jednak niektére nie sprzedaja
sie w liczbie wiekszej niz 3,5 tys. egz.); czytelnictwo prasy réw-
niez jest najnizsze i ksztattuje sie na poziomie 6% populacji.
Gtowne dzienniki to: ,Adevarul”, ,Click!”, ,Libertatea”, ,Eve-
nimentul Zilei”, ,Jurnalul National”, ,Romania Libera”, ,Capi-
tal”, ,Nine O’ Clock” (anglojezyczny). Najwiekszymi agencjami
informacyjnymi s panstwowe Agerpres oraz Agentia de Presa
RADOR, a takze strony newsowe prywatnych spétek, m.in.
Gandul.info i HotNews.ro. Telewizja jest najwazniejszym 7r6-
dtem informaciji i rozrywki w R. 82% populacji oglada telewi-
Zje codziennie i jest to jeden z najwyzszych wskaznikéw w UE.
W 2021 r. aktywnych byto 348 stacji telewizyjnych rdznego
typu: naziemnej, kablowej i satelitarnej. Regulatorem rynku
jest Consiliul National al Audiovizualului, CNA (z rum. Narodo-
wa Rada Audiowizualna), ktdra reguluje rynek m. elektronicz-
nych na mocy ustawy audiowizualnejz 2002 r. M. publiczne
utrzymywane sg z budzetu panstwa oraz reklam. Skfadajg
sie na nie telewizja: Societatea Romana de Televiziune, SRTV
(najczesciej funkcjonujgca pod uproszczong nazwa Televi-
ziunea Romana), TVR. Liczy ona 6 ogolnokrajowych progra-
moéw: TVR1, TVR2, TVR3, TVR Info, TVR Cultural, TVR Moldova;
1 miedzynarodowy TVR International (TVRi) i 6 regionalnych;
a takze radio Societatea Romana de Radiodifuziune, postu-
gujace sie skrocong nazwa Radio Romania (RR), nadajace
programy na falach FM i AM oraz cyfrowo i w internecie. Pro-
gramy RR to: Romania Actualitati, Antena Satelor, Romania
Cultural, Roméania Muzical, Romania International (2 kanaty
RRI 1 - Romania Live - j. rumunski) i RRI 2 - Radio Bridges -
rézne jezyki Radio Chisindu (R. Moldova), eTeatru.ro (strona
z podcastami audycji), Radio 3 Net ,Florian Pittis” (muzycz-
ne radio internetowe), Radio Romania Regional, sie¢ 9 stacji
regionalnych. Gtéwne kanaty komercyjne to: Antena 1, Pro
TV, Prima TV, Kanal D, Antena 3, Romania TV. W 2021 r. ak-
tywnych byto 586 stacji radiowych, mimo tego stuchalno$é
radia jest na poziomie ok. 24% populacji. Poza programami
radia publicznego, najwieksze komercyjne rozgtosnie to: Eu-
ropa FM, Radio ZU, Kiss FM, Pro FM, Virgin Radio Romania.
Liczne sa rowniez stacje regionalne i lokalne. Dostep do in-
ternetu ma 88% populacji, a z m. spotecznoSciowych korzy-
sta 69,7%, w tym najchetniej z YouTube (69,7%), Facebooka
(51,9%), Instagrama (28,3%).



B Media w Serbii

Burakowski A. (2012), Rumunski system medialny, w: Systemy me-
dialne w XXI wieku. Wspdlne czy rézne drogi rozwoju?, J. Adamow-
ski, A. Jaskiernia (red.), Warszawa; Cretu I.-N. (2017), Mass-Media
Communication in Romania, ,International Conference Knowledge -
Based Organization”, vol. XXIII (2); Holdis D. (2019), Media Influence
Matrix: Romania, Budapest; Lupu C. (2020), The State of Romanian
Mass-Media 2020, Bucuresti.

Mirostawa Wielopolska-Szymura

Media w Serbii

w 2022 r. Serbia zajmowata 79 miejsce w rankingu wolno$ci
medidéw Reporteréw bez Granic. Dziennikarze sa regularnie
poddawani atakom politycznym inicjowanym przez cztonkéw
rzadu, wspieranych przez niektore krajowe stacje telewizyjne.
Krytyczni wobec wtadz dziennikarze majg ograniczany dostep
do wywiadéw z przedstawicielami rzadu oraz do informacji
publicznej. Prawo wolnoSci m. jest regulowane w Konstytu-
cji Serbii (2006) oraz w ustawie o informacji publicznej i me-
diach (2014). W S. dziata 2,5 tys. m. réznego typu, rynek
jest bardzo rozdrobniony, a wtasno$¢ m. jest silnie skoncen-
trowana. Gtéwnymi spétkami sg: Adria Media Group, Co-
lor Press Group, Ringier Axel Springer Serbia, Insajder Tim,
Novosti (panfstwo jest jej najwiekszym udziatowcem). Cze$¢
wiascicieli m. jest powiagzana biznesowo i politycznie z rza-
dem i partiami. Dodatkowo panstwo i spotki panstwowe sg
istotnymi reklamodawcami, co wptywa na sytuacje rynkowa
i uzaleznienie m. od zamieszczanych reklam panstwowych.
Najwieksze dzienniki to: ,Alo”, ,Blic”, ,Danas”, ,Dnevnik”,
Lnformer”, Kurir’, ,Magyar Szo”, ,Politika”, ,Srpski tele-
graf”, ,Vecernje novosti”; tygodniki: ,Ekspres”, ,Nedeljnik”,
»NIN”, ,Novi magazyn”, ,Pecat”, ,Vreme”. W S. dziataja trzy
agencje prasowe, wszystkie prywatne: BETA, FoNet i Tan-
jug. NajczeSciej odwiedzane portale informacyjne to Blic.
rs, Kurir.rs (oba nieobiektywne) oraz niezalezne CINS, BIRN
Serbia, KRIK, Istinomer, Insajder, Cenzolovka, Juzne vesti,
Pescanik, Vice. Rynek m. elektronicznych dziata w oparciu
0 ustawe o mediach publicznych (2014) i ustawe o mediach
elektronicznych (2014), a reguluje je Urzad Regulacji Me-
diéw Elektronicznych (REM). M. publiczne Radio-televizija Sr-
bije finansowane sg z abonamentu oraz reklam. Gtéwnymi
kanatami telewizyjnymi sg: Happy TV, N1, 02, Pink TV, Prva
TV, publiczna RTS (RTS 1, RTS 2, RTS 3, RTS Svet, RTS Dra-
ma, RTS Zivot, RTS Klasika, RTS Kolo, RTS Trezor, RTS Muzi-
ka, RTS Poletarc) i RTV (regionalna w Wojwodinie). Dostepne
sg liczne kanaty ptatnej telewizji kablowej i satelitarnej oraz
platformy streamingowe; do tych ostatnich w 2020 r. dostep
miato 15% Serbéw. Na rynku radiowym dziata ponad 500
stacji, wiekszo$¢ to radia pirackie, nadajace bez koncesji.
Najwieksze krajowe oficjalne rozgto$nie prywatne to: Hit FM,
Play Radio, Radio Aparat, Radio S, sie¢ r. TDI (stacje TDI, Hit
FM, Karolina, Jat, Lola i internetowe), a takze publiczne Ra-
dio Beograd (programy: 1, 2, 3, Beograd 202, R. Pletenica,
R. Rokenroler, R. Dzuboks, R. VrtesSka). Dostep do interne-
tu ma 84% populacji, a z mediéw spotecznos$ciowych korzy-
sta 57,5%, w tym najchetniej z YouTube (57,5%), Instagrama
(35,2%), Facebooka (34,6%), Messengera (24,8%), Snap-
chatu (17,9%), Linkedina (12,7%), Twittera (4,6%).
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Milutinovic I. (2022), Monitoring Media Pluralism in the Digital Era.
Application of the Media Pluralism Monitor In the European Union,
Albania, Montenegro, The Republic of North Macedonia, Serbia
& Turkey in the Year 2021, Country Report: Serbia, San Domenico
di Fiesole; Niezgoda A., wspdtpr. Szwaczka D. (2009), System me-
dialny Serbii w zarysie, w: Systemy medialne krajéw Batkariskich,
M. Gierula, Z. Oniszczuk (red.), Sosnowiec; Perusko Z., Vozab D., Cu-
valo A. (2021), Comparing Post-Socialist Media Systems. The Case
of Southeast Europe, London-New York.

Mirostawa Wielopolska-Szymura

Media w Stowacji

ze wzgledu na relatywnie mtody wiek kraju, jak i brak wiel-
kiego rynku medialnego, m. w Stowacji okreSlane sg mia-
nem tzw. matego rynku medialnego. Stowacja jest zaliczana
do grupy panstw o wzglednie duzym poziomie wolno$ci me-
diéw. Wolno$é stowa oraz prawo do informacji nalezg do
podstawowych praw i swobdd obywatela, ktére zagwaran-
towane sg w art. 26 Konstytucji Stowacji (weszta w zycie
1 stycznia 1993 r.). Podstawg prawng systemu medialne-
go Stowacji jest ustawa o radiofonii i telewizji z 30 paZdzier-
nika 1991 r., przyjeta przez wtedy jeszcze Czechostowacje,
aw 1993 r. zostata zatwierdzona przez juz dwa odrebne kra-
je. Rada Narodowa Republiki Stowackiej w 1992 r., na mocy
ustawy nr 294, utworzyta Radu pro rozhlasove a televizne vy-
sielanie (Rada ds. Radiofonii i Telewizji). Usunieto wowczas
z kompetencji Ministerstwa Kultury kontrole nad nadawa-
niem telewizyjnym i radiowym. W maju 1997 r. Parlament
Stowacki uchwalit kolejng ustawe (nr 160) o powstaniu, mi-
sji, funkcjonowaniu i zakresie czynnoS$ci Rady SR pre rozhla-
sove a televizne vysielanie. Jednak kluczowa ustawg, ktéra
likwidowata dotychczasowe przepisy oraz formutowata po-
wstanie i dziatalno$é nowej Rady Nadawczej (Rada pre Vysie-
lanie a Retransmisju) jest ustawa o vysielani a retransmisji
nr 308 z 2000 r. Rozwdj rynku prasowego w Stowacji (Wow-
czas Czechostowacji) nastgpit wraz z formalnym zniesieniem
cenzury w 1990 r. Kluczowa role odegrat powstaty w 1992 r.
dziennik opiniotwérczy, ,SME” (Petit Press). Do najbardziej
poczytnych dziennikéw w kraju nalezy zaliczyé tabloid ,Novy
Cas” (Ringier Axel Springer), “Plus jeden den” (Spoloénost
7 Plus), ,Pravda” (Perex) oraz “Hospodarskie nowiny” (Eco-
nomia a.s.). Popularnymi tygodnikami sg, spoteczno-po-
lityczne, ,TyZden” (W Press) i ,LIVE!” (ELA Publishing), oraz
rozrywkowe ,Zivot” (Euroskop - Ringier) i ,Plus 7 dni” (Spo-
locnost 7 Plus). System medialny charakteryzuje sie silnigj-
szym usytuowaniem telewizji prywatnej, TV Markiza (CME
Central European Media Enterprises nalezgce do PPF Gro-
up), nad telewizjg publiczng Slovenska Televizia (STV), ktéra
miata monopol na rynku az do 1996 r. Stowackim nadawcg
publicznym jest Rozhlas a televizia Slovenska (RTVS). Podob-
nie jak w Polsce, wyrézniane sg pierwszy i drugi program te-
lewizji publicznej: Jednotka (dawniej STV1), Dvojka (dawniej
RTVS2). Do komercyjnych nadawcéw nalezg stacja telewi-
zyjna TV Markiza (1995 r.) oraz powstate na poczatku XXI w.,
TV Joj (J&T Finanse Group i CEFC) i TA3 (Blueberg Media), co
spowodowato, ze na Stowacji utworzyt sie stosunkowo zrézni-
cowany rynek nadawcéw prywatnych. Publicznym nadawcg



radiowym jest stacja Slovensky Rozhlas (SRo), nadajgca 9
programow radiowych, m.in. Radio Slovensko (SRo 1), Ra-
dio Regina (SRo 2), Radio Devin (SRo 3) i Radio FM (SRo 4).
Do popularnych prywatnych stacji radiowych nalezg m.in.
najchetniej stuchane przez Stowakéw Radio Expres (Bauer
Media), Europa 2 (Lagardere), Fun Radio (Rastislav Dutka),
Radio Melody (Bauer Media Group) czy Radio Lumen (Radio
Lumen, s.r.0.) o charakterze chrze$cijafnskim. Oficjalna agen-
cja prasowa, Tlaéova Agentira Slovenskej Republiky (TASR),
powstata 1992 r. w Bratystawie. Dostep Stowakéw do inter-
netu jest na wzglednie dobrym poziomie - ok. 4,6 min oby-
wateli (ok. 85% populacji) korzysta z internetu; ponad 3,5
min Stowakéw (ponad 65% spoteczenstwa) posiada kon-
to Facebook. Stan mediéw masowych w Stowacji $wiadczy
0 Wciaz trwajgcym procesie transformacji, ktéra jest Scile
potaczona z przemianami politycznymi. Media prywatne sg
krytyczne i nastawione na zysk, tworzac gtéwna ptaszczyzne
konfliktéw, z kolei media publiczne sg upolitycznione i cechu-
ja sie niskg jakoscig przekazow. Inne wazne cechy mediow
Stowacji to koncentracja, zwtaszcza widoczna na rynku pra-
sowym, staby poziom specjalizacji mediéw elektronicznych,
gtéwnie radia, oraz mate zaufanie do mediéw publicznych.

Freedom House (2022), Slovakia. Freedom in the World Index 2021;
Internet World Stats (2022), European Union, Slovakia; Popiotek M.
(2013), Demokratyzacja systeméw medialnych w Polsce i wybra-
nych pafstwach Europy Srodkowo-Wschodniej, w: Meandry pro-
cesow demokratyzacji i transformacji systemowej, M. Raczkiewicz
(red.), £6dz; Reporters Without Borders (2022), Slovakia. Reporters
Without Borders Index 2022; Waliszewska A. (2008), System me-
dialny w Stowagji: zarys problematyki, ,Rocznik Prasoznawczy”, nr 2.

Jacek Mikucki

Media w Stowenii

w 2022 r. Stowenia zajmowata 54 miejsce w rankingu wolno-
$ci mediow Reporteréw bez Granic. Dziennikarze sa regularnie
poddawani atakom politycznym inicjowanym przez cztonkéw
rzadu J. JanSa ze Stowenskiej Partii Demokratycznej, SDS
(2020-2022), ktory dodatkowo zablokowat nalezne dotacje
dla publicznej Stowenskiej Agencji Prasowej - STA (Slovenska
tiskovna agencija) za nieujawnienie zrddet informacji do kry-
tycznych wobec rzadu materiatéw, a takze wprowadzit do RTV
Slovenija przychylnych rzadowi czionkdw kierownictwa. Dzien-
nikarzom krytycznych m. utrudnia sie dostep do informaciji
publicznych. Duza cze$é cztonkéw partii SDS ma udziaty w kon-
trolowanej przez partie sieci telewizyjnej Nova24TV oraz w dru-
kowanych lub internetowych magazynach politycznych (m.in.
,Demokracija” i ,Skandal24”) oraz w wielu serwisach lokal-
nych, w sumie w ponad 30. Niektdre prorzagdowe m. nalezg do
wegierskich inwestoréw powiazanych z wegierskimi m. prorza-
dowymi i wegierskim rzadem V. Orbana, m.in. jedna z gtéwnych
komercyjnych stacji telewizyjnych Planet TV, ktdéra powstata
w czasach jednego z poprzednich rzagdéw JanSy i byta wtasno-
Scig Telekom Slovenija, panstwowego operatora telekomuni-
kacyjnego. Prawo m. jest zawarte w ustawie o mediach (2001),
ustawie o dostepie do informacji publicznej (2003) i ustawie
o radiu i telewizji Stowenii (RTV Slovenija, 2005). Konstytucja
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Stowenii (1991) gwarantuje wolno$¢ stowa i wolno$¢ prasy,
zabrania mowy nienawisci oraz nawotywania do przemocy
i nietolerancji, jednak Stowenia nadal uznaje zniestawienie za
przestepstwo karane wiezieniem. Od 2005 r. prawo o publicz-
nym radiu i telewizji RTV Slovenija umozliwia rzgdowi kontro-
le nad ich organami zarzadzajacymi oraz nad mianowaniem
wszystkich kluczowych redaktoréw. Partie rzagdzace kontrolujg
wiekszo$¢ nowej Rady Programowej i Rady Nadzorczej RTVS,
mogac tym samym powotywaé réwniez dyrektora generalne-
go RTVS, ktory z kolei mianuje (i kontroluje) dyrektoréw radia
i telewizji, redaktoréw naczelnych oraz kierownictwo wyzszego
szczebla. Najwieksze dzienniki to: ,Dnevnik”, ,Delo”, ,Vecer”,
»olovenske Novice”, ,Finance”, ,Primorske Novice” oraz tygo-
dniki ,Nedeljski dnevnik”, ,Mladina”, ,The Slovenia Times”.
W Stoweni dziatajg dwie agencje prasowe, jedna pafnstwowa
STA i prywatna MOREL. Najcze$ciej odwiedzane portale in-
formacyjne to: Google (jako agregator newsow), Si 21, Slo-
venske Novice i mniejsze lokalne. Rynek m. elektronicznych
dziata w oparciu o ustawe o ustugach mediéw audiowizualnych
(2011), a reguluje go Agencja ds. Sieci i Ustug Komunikacyj-
nych Republiki Stowenii (AKOS). M. publiczne Radiotelevizi-
ja Slovenija, RTV SLO finansowane sg z abonamentu i maja
status organizacji non profit, chociaz mogg czerpac¢ dochody
z dziatalnosci pobocznej, np. fonograficznej, koncertowe;j itp.
W sktad radiofonii publicznej wchodzg trzy programy ogéino-
krajowe (Radio Prvi, R. Val 202 i R. Ars), dwa regionalne (RA
MB - Radio Maribor i RA KP - R. Koper), dwa dla mniejszoSci
narodowych (RA CP - R. Capodistria dla wtoskiej i Radio MMR
dla wegierskiej), oraz jeden miedzynarodowy (Radio Si - Radio
Slovenia International). Z kolei telewizja stowefiska TV Sloveni-
jaliczy trzy ogoélnokrajowe kanaty (TV SLO 1, TV SLO 2, TV SLO
3), dwa regionalne (TV Koper i TV Maribor) i dwa dla mniejszo-
$ci narodowych analogicznie do radia (TV Capodistria i MMC
TV). Gtowne kanaty prywatne telewizyjne to: Pop TV, Kanal A,
TV3. Dostepne sg kanaty ptatnej telewizji kablowej i satelitar-
nej oraz platformy streamingowe; do tych ostatnich w2020 r.
dostep miato 16% Stowencéw, a najpopularniejsze to Netflix
(38%), Voyo (23%), HBO Max (23%), Amazon (22%). Rozgto-
$nie prywatne to m.in.: A1 RADIO, ALPSKI VAL, Antena Novice
24, Antena Promet 24, Antena Rock, Balkan ekspres, BEST
FM, CENTER 10, enter 2 i wiele in., w tym regionalnych i lo-
kalnych. Dostep do internetu w 2022 r. miato 90% populacji,
az mediéw spotecznosciowych korzystato 77,5%, w tym naj-
chetniej zYouTube (77,5%), Facebooka (45,5%), Messengera
(38,2%), Instagrama (32,7%), Linkedina (19,2%), Snapchatu
(19,1%), Twittera (7%).

Biljak Gerjevic R., Milosavljevic M. (2022), Monitoring Media Plura-
lism in the Digital Era. Application of the Media Pluralism Monitor
in the European Union, Albania, Montenegro, The Republic of North
Macedonia, Serbia & Turkey in the Year 2021. Country Report: Slo-
venia, San Domenico di Fiesole; Kozub-Kulik K. (2009), System me-
dialny Republiki Stowenii, w: Systemy medialne krajéw batkanskich,
M. Gierula, Z. Oniszczuk (red.), Sosnowiec; Perusko Z., Vozab D., Cu-
valo A. (2021), Comparing Post-Socialist Media Systems. The Case
of Southeast Europe, London-New York.

Mirostawa Wielopolska-Szymura
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liberalny, rynkowy system medialny z tendencjg do koncentra-
cji wtasnosci. Prywatne podmioty dominujg w sektorze prasy,
systemu nadawczego oraz internetu i nowych m. Sektor m.,
tgcznie z sektorami reklamy oraz centrum produkcji filmowej
Hollywood, jest waznym elementem gospodarki, nastawio-
nym na kreowanie rynkéw masowych, ekspansje globalng
i soft power panstwa. Wolno$¢ wypowiedzi i m. zagwaranto-
wana w Pierwszej Poprawce do Konstytucji jest rozwijana przez
orzecznictwo sadowe; prawo i polityke komunikacyjng cechu-
je ,miekki” stopiefi regulacji, ale regulator Federalna Komisja
Komunikacji posiada szerokie kompetencje w obszarze kon-
kurencji, utrzymania pluralizmu i lokalno$ci systemu medial-
nego. W globalnym systemie komunikacji m. amerykanskie
odgrywaja zwykle role ,drugiego”, po rodzimym, systemu m.
Wsrod najwiekszych korporacji medialnych w skali globalne;j
dominuja przedsiebiorstwa z USA. Do najbardziej wptywo-
wych m. naleza: agencja informacyjna Associated Press (AP);
dzienniki ,The New York Times”, ekonomiczny ,The Wall Street
Journal” oraz cyfrowy ,HuffPost”; telewizyjna stacja informa-
cyjna CNN, rzadowe kanaty rtv Voice of America, liczne kanaty
zdziedziny rozrywki i sportu (HBO, MTV, Discovery, ESPN) oraz
platformy internetowe (m.in. Faceboook, YouTube, Instagram,
Twitter - obecnie X). Tradycyjne korporacje, jak WarnerMedia,
Disney Co. czy Comcast, ustepuja pod wzgledem przychodéw
gigantom technologicznym z Doliny Krzemowej (Alphabet jest
witasno$cig Google " a, do ktdrego nalezy YouTube; Meta jest
wiasnoscig Facebooka i Instagrama; dziennik ,The Washington
Post” kupitJ. Bezos, wiasciciel Amazona).

Sektor prasy od I. 90. przezywa gteboki kryzys, zwigzany ze
spadkiem sprzedazy i odptywem reklam w wydaniach dru-
kowanych. Dotknat on w najwiekszym stopniu tytuty lokalne
oraz mniejszo$ci. Wydawcy dziennikéw inwestujg w subskryp-
cje cyfrowe, ale sukces odnosza gtownie prestizowe dzienniki
ogdlnokrajowe, jak ,The New York Times” czy ,The Wall Street
Journal”. Nie rezygnujg jednak z druku, podobnie jak wydaw-
cy znanych czasopism. Jako$ciowe magazyny (informacyjny
L1ime”, spoteczno-kulturalny ,New Yorker”, ekskluzywny ,Vo-
gue”) wychodzg w wersjach drukowanych i cyfrowych. Wiele
z nich zwieksza zasieg globalny poprzez system licencji za-
granicznych.

W sektorze tradycyjnej telewizji dominujg cztery wielkie sie-
ci (ABC, CBS, NBC i Fox), z ktérymi zwigzana jest umowami
o tzw. afiliacji wiekszo$¢ z ok. 1.4 tys. stacji lokalnych. Na ryn-
ku obecne sg takze mniejsze sieci, np.: angielskojezyczna CW,
publiczna PBS czy hiszpanskojezyczne Univision i Telemun-
do. Radiofonia ma charakter lokalny, dominujgcym formatem
jest muzyka i radio typu talk. Najpopularniejsza stacja ogol-
nokrajowg jest publiczna NPR (National Public Radio). Sys-
tem telewizyjny odznacza sie innowacyjno$cia, kreatywnoscia
i ekspansywnoscia. Globalnie znany format catodobowe; tele-
wizji informacyjnej zapoczatkowat CNN (Cable News Network),
zatozony w 1980 r. przez T. Turnera. Wieksze audytoria w USA
w XXI w. majg dwaj rywale CNN: konserwatywna stacja Fox
News i progresywna MSNBC. Sektor ptatnej telewizji, zaréwno
kablowej, jak satelitarnej, odczuwa spadki liczby abonentdw,
ktdrzy rezygnuja z nich na rzecz serwisow strumieniowych, ta-
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kich jak Netflix, Hulu, Disney+, Amazon Prime, AppleTV. Nowe
platformy quasi-telewizyjne sg intensywnym polem inwestycji
wszystkich korporacji medialnych, poniewaz wiekszo$¢ amery-
kanskich gospodarstw domowych posiada abonament takich
ustug. Telewizja pozostata jednak nadal najpopularniejszym
medium informacyjnym oraz Zrodtem rozrywki. Powodem jest
coraz szersza, roznorodna oferta, bedaca skutkiem cyfryzacji
(wiecej kanatéw bezptatnych) i konkurencyjnosci pomiedzy
nadawcami oraz tradycyjnym przywigzaniem Amerykanow do
lokalnych stacji.

Golka B. (2004), System medialny Stanéw Zjednoczonych, Warsza-
wa; Jaskiernia A. (2016), Od telewizji masowej do Netfliksa. Telewizja
w Stanach Zjednoczonych w epoce cyfrowej, Warszawa; Masta K.E.,
Woren K. (2022), Local Newspaper Fact Sheet, www.pewresearch.
org/journalism; Pew Research Center (2021), Hispanic and Black
News Media Fact Sheet, Washington.

Alicja Jaskiernia

Media w Szwajcarii

Szwajcaria jako mate panstwo pozostaje jednym z najbardziej
zréznicowanych spoteczefstw europejskich nie tylko w kon-
tekscie jezykowym, ale takze religijnym, politycznym i geogra-
ficznym. W panstwie tym obowigzujg oficjalnie cztery jezyki
narodowe i urzedowe (niemiecki, francuski, wtoski, romansz),
odpowiadajgce czterem wspdlnotom narodowym Szwajcarii. Od
lat wzrasta liczba imigrantdw, ktdrzy obecnie stanowig prawie
25% szwajcarskiego spoteczenstwa. Wszystkie wymiary zr6z-
nicowania Szwajcarii maja decydujgcy wptyw na ksztatt rynku
medialnego tego kraju. Okresla sie go mianem bardzo specy-
ficznego. O jego specyfice decyduja przede wszystkim cztery
czynniki: 1) wielko$¢ kraju; 2) silny wptyw konkurencji nadawcow
zagranicznych; 3) réznorodno$¢ jezykowa jego mieszkancow; 4)
silne zréznicowanie regionalne, wynikajace z federalnej struk-
tury panstwa. Postugujac sie typologia Hallina i Manciniego,
system szwajcarski mozna uznaé za model demokratycznego
korporacjonizmu. Charakteryzuje sie on nadal dobrg pozycjg
nadawcy publicznego, rozwijajacym sie rynkiem nadawcow ko-
mercyjnych, wysoka pozycjg prasy oraz istotna rolg nadawcow
lokalnych. W ostatnich latach znaczenia nabrata digitalizacja
rynku medialnego. Za regulacje i polityke m. elektronicznych
w Szwajcarii odpowiada BAKOM (OFCOM). Najwazniejszym ak-
tem prawnym pozostaje Federalna Ustawa o Radiu i Telewizji
(RTVG). W Szwajcarii nie ma m. o charakterze narodowym. Nie
ma takze m. o charakterze wielojezycznym. Podziat jezykowy
obecny jest w kazdym segmencie rynku medialnego. Rynek
prasowy charakteryzuje duza fragmentaryzacja (dominujg wy-
dawcy niemieckojezyczni) oraz znaczna koncentracja kapita-
tu. Najwiekszy udziat w rynku maja: TX Group AG, Ringier, NZZ
Group i AZ-Media. SRG SSR to szwajcarski nadawca publiczny,
ktdry powstat w 1931 r. SRG SSR sktada sie z czterech regio-
nalnych oSrodkéw, ktore odpowiadaja czterem spoteczno$ciom
jezykowym. Od lat zaobserwowaé mozna silng konkurencje ze
strony nadawcéw niemieckich, wtoskich i francuskich oraz lo-
kalnych stacji radiowych i telewizyjnych. SRG SSR nadal wysoko
oceniany jest za wysokg profesjonalizm i wysoka jako$é prze-
kazu. Ponad 80% Szwajcarow deklaruje korzystanie z publicz-



nego radia i ponad 60% z programéw telewizyjnych nadawcy
publicznego. Ciekawa inicjatywa jest serwis swissinfo.ch, na-
dajacy w dziesieciu jezykach. Szwajcarski rynek medialny ce-
chuje znaczna autonomia, wysoki profesjonalizm dziennikarzy
i wysokie standardy etyczne.

Blum R., Ochsner R. (2003), Switzerland, w: Media in Multilingual
Societies. Freedom and Responsibility, A. Karlsreiter (red.), Vienna;
Kiinzler M. (2013), Mediensystem Schweiz, Konstanz; Ratajczak M.
(2014), Multicultural Switzerland - Multicultural Public Service Me-
dia, ,Przeglad Politologiczny”, nr 3.

Magdalena Ratajczak

Media w Szwegcji

rynek medialny reguluje kilka ustaw: ustawa o wolno$ci wy-
powiedzi (od 1991 r.); ustawa o wolnosci druku (1949), re-
gulujgca zasady publikacji ksiazek i czasopism, jednocze$nie
zabraniajaca cenzury; ustawa o dostepie do informacji pu-
blicznej i tajemnicy panstwowej (zmodyfikowana w 2015 .
pod wptywem walki z terroryzmem), regulujgca sytuacije,
w ktérych mozna ograniczaé dostep do informacji publicznej.
W 2010 r. w Zycie weszta ustawa o dziatalno$ci radiowo-tele-
wizyjnej (przydziat koncesji, reklamy, kary naktadane na m.).
Nadzor nad m. sprawuja: Urzad ds. Radia i Telewizji, dziatajacy
w ramach Ministerstwa Kultury (przyznaje m.in. koncesje na
nadawanie, analizuje rozw6j rynku medialnego i popularyzu-
je edukacje medialng), Pafistwowa Rada ds. Medi6w (gtownie
edukacja mtodych ludzi) oraz Rzecznik ds. Prasy. W ramach
tego urzedu funkcjonuje komisja, ktdra zajmuije sie przypad-
kami naruszenia podstawowych zasad publikacji przyjetych
przez same media w Szwecji. Najwieksze gazety w Szwecji to
»Aftonbladet” (Schibsted), ,Dagens Nyheter” (Bonnier) oraz
Lovenska Dagbladet” (Schibstedt). Najpopularniejszy tygo-
dnik to ,Allers” (Aller Holding). Najwieksza stuchalno$é ma
publiczne radio SR, kolejne miejsca zajmujg nadawcy komer-
cyjni, czyli kanaty SBS (Discovery Radio) oraz MTG (koncern
Kinnevik). Najwiekszg ogladalno$é w Szwecji ma pieé kanatow
telewizyjnych, sa to kanaty publiczne SVT1 oraz SVT2, a takze
komercyjne TV4 (wkasno$é Bonnier), TV3 (Kinnevik/Stenbeck)
i Kanat 5 (SBS-Discovery). W sektorze nowych m. duzg popu-
larno$¢, oprécz m. spotecznos$ciowych, maja witryny najpopu-
larniejszych szwedzkich dziennikéw. Kilka koncernéw skupia
wiekszo$¢ m.; najwieksze z nich to Bonnier AB, Modern Times
Group, Metro International i CDON Group (wszystkie nalezg do
rodziny Stenbeck), Egmont International Holding, Aller Holding
oraz SBS Discovery (Discovery Communications). Rynek m.
cechuje sie wysokg koncentracja kapitatu, szczegdlnie w sek-
torze radia i telewizji. W przypadku prasy, z uwagi na spadek
liczby tytutéw i naktadéw, wprowadzono subsydia operacyjne
i dystrybucyjne, przyznawane tytutom lokalnym, ktére ukazu-
ja sie przynajmniej raz w tygodniu, maja charakter dziennika
z biezacymi informacjami oraz muszg posiadaé przynajmniej
1500 odbiorcow-prenumeratoréw. Tego typu dotacje przeka-
zywane sg na prace redakcyjng oraz druk. Natomiast dotacje
dystrybucyjne sa przekazywane w celu poprawy systemu dys-
trybucji takze do mniejszych miejscowosci. Ogdlnie z subsy-
diow korzysta ponad 200 tytutow.
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Chacinska M. (2016), Szwecja, w: Systemy medialne parstw Unii
Europejskiej, A. Matykiewicz-Wiodarska, M. Slufifiska (red.), Toruf;
Hyvonen M., Snickars P., Vesterlund P. (2018), The Formation of
Swedish Media Studies, 1960-1980, ,Media History”, nr 1; Nord L.,
Grusell M. (2021), Media and Politics in Sweden, w: Power, Commu-
nication, and Politics in the Nordic Countries, E. Skogerbg, @. Ihlen,
N.N. Kristensen, L. Nord (red.), Gothenburg; Nord L., von Krogh T.
(2021), Sweden: Continuity and Change in a More Fragmented Me-
dia Landscape, w: The Media for Democracy Monitor 2021: How
Leading News Media Survive Digital Transformation, J. Trappel, T. To-
maz (red.), Gothenburg; Ohlsson J. (2015), The Nordic Media Mar-
ket, Gothenburg.

Lidia Pokrzycka

Media w Turcji

0d 2002r., tj. od czasu przejecia wtadzy przez Partie Sprawie-
dliwo$¢ i Rozwdj (Adalet ve Kal- kinma Partisi, AKP), na czele
z prezydentem R.T. Erdoganem, media staty sie instrumen-
tem autorytarnej wtadzy. Ponad 90% wszystkich podmiotéw
tej branzy jest kontrolowanych przez prorzagdowe przedsie-
biorstwa. Ramy prawne zasadniczo gwarantujg poszanowanie
praw cztowieka i praw podstawowych, ale jednocze$nie zawie-
raja szereg zapisOw ograniczajgcych te prawa. Konstytucja
(8§10, §28/1982) stanowi, Ze prasa ma pozosta¢ wolna i nie-
ocenzurowana, ale jednoczesnie dopuszcza kary za publikacje
,Zagrazajace wewnetrznemu lub zewnetrznemu bezpieczen-
stwu panstwa” lub ,jedno$ci terytorialnej panstwa i spote-
czehstwa” albo kiedy artykuty ,zachecajg do dziatalno$ci
przestepczej lub dotykajg poufnych informacji panstwowych”.
Narzedziem represji pozostajg takze przepisy kodeksu karnego
czy ustawodawstwo dotyczace bezpieczefistwa narodowego
i zwalczania terroryzmu, ktore stanowig podstawe przepisow
skazujacych dziennikarzy na kary wiezienia. W latach 2016-
2020 w Turcji wieziono ponad 200 dziennikarzy lub pracow-
nikdw m. C. Diindar, byty redaktor dziennika ,Cumhuriyet”,
zostat skazany 23.12.2020 r. na 27 i p6t roku wiezienia pod
zarzutem szpiegostwa i pomocy organizacji terrorystycznej.
Funkcjonowanie m. opiera sie na kilku zasadniczych aktach
oraz licznych rozporzadzeniach, a takze wprowadzanych okre-
Sowo przepisach (np. w stanach wyjatkowych wprowadzanych
po puczuw 2016 r. czy pandemiiw 2019 r.). Na mocy ustawy
o0 ustanowieniu inicjatyw i nadawcéw radiowych i telewizyjnych
(nr6112/1994/2011) regulacja i nadzorem sektora zajmuje
sie Rada Naczelna Radia i Telewizji (Radyo ve Televizyon Ust
Kurulu, RTUK), kt6rej cztonkowie wybierani sa przez Parlament
spo$rod kandydatow zgtoszonych przez partie. Za pluralizm
rynku odpowiada Urzad ds. Konkurencji (Rekabet Kurumu, RK)
na podstawie ustawy w sprawie zaktadania przedsigbiorstw ra-
diowo-telewizyjnych i ich ustug medialnych (nr 7441/2018).
W obu ciatach od lat decydujacy gtos nalezy do przedstawicieli
partii rzadzacej. 0d 2007 r. stopniowej regulacji poddawany
jest takze sektor m. internetowych. Celem ustawy o regulacji
publikacji w internecie i zwalczaniu przestepczosci za pomoca
takiej publikacji (nr 5651/2007) byto uregulowanie obowigz-
kow i odpowiedzialnosci dostawcow tresci. W2019r.i2020 .
znowelizowano prawo, rozszerzajac kompetencje organdw Sci-
gania oraz poddajac kontroli publikacje w m. spoteczno$cio-
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wych. 0d 2019 r. nadawcy internetowi sg kontrolowani przez
RTUK i aby prowadzi¢ dziatalno$¢, musza otrzymaé konce-
sje. Dane liczbowe dotyczgce krajobrazu medialnego moga
sugerowac, ze jest on bogaty i zréznicowany, ale struktura
wiasno$ciowa i powigzania przedsiebiorcow ze Srodowiskiem
politycznym powoduja, Ze poziom wolnoSci i niezaleznosci jest
praktycznie znikomy. Na rynku wydawniczym ukazuje sie 4746
tytutdw, z czego 2164 stanowia gazety, a 91% z nich to tytuty
lokalne. Na prase ogdlnokrajowg sktada sie 140 tytutéw,a 51
to prasa regionalna. Roczny naktad catego sektora m. druko-
wanych w 2021 r. wyniést 996 min 516 tys. (21% mnigj niz
rok wczesniej), ale zaledwie 20 gazet miato dzienny naktad
powyzej 10 tys. Notuje sie dziatalno$é ponad 9500 interne-
towych m. informacyjnych, z czego wiekszo$¢ to mate lokalne
m., ktérych tre$¢ w 85% jest kopiowana z przekazow agencji
prasowych. Po przejeciu wtadzy przez AKP majatek czterech
najwiekszych firm medialnych (kontrolujgcych wowczas 84%
wszystkich tytutow) zostat przejety przez Fundusz Ubezpieczen
Depozytow OszczednoSciowych (Tasarruf Mevduati Sigorta
Fonu, TMSF), ktory zostat zaprojektowany do Sciggania dtugéw
od upadtych bankdw i ich firm macierzystych. W 2002 r. TMSF
sprzedat m. nalezace do Uzan, Bilgin i Cukurova holdingom
lojalnym wobec prezydenta Erdogana. Czwarta grupa, Dogan
Group, zostata zmuszona do sprzedazy najpierw dwoch gazet
w2011r., aby zaptaci¢ 1 mld USD kar podatkowych, nastep-
nie w 2018 r. pozostatych tytutdw Grupie Demirdren, ktéra
wraz z Zirve Holdings (Kalyon Group) jest obecnie najwiek-
szym przedsiebiorstwem medialnym, lojalnym wobec partii
rzadzacej. Demirdren jest wtascicielem CNN Tiirk, Kanal D,
gazet codziennych ,Hirriyet”, ,Milliyet” i ,Posta” oraz agencji
informacyjnej DHA. Zirve Holdings jest natomiast wiascicie-
lem ATV, A Haber, dziennikow ,Sabah”, ,Takvim” i ,Yeni Asir”.
Oprécz nich na scenie medialnej dominuja jeszcze inne prorza-
dowe grupy: Ciner Group z HaberTiirk TV, Show TV i Bloomberg
TV oraz Dogus Holdings z NTV, Star TV. W przeciwienstwie do
prorzadowych m. prasa niezalezna nie moze liczy¢ na wptywy
z reklamy panstwowej, ale czesto takze na te od prywatnych
firm, ktore obawiajg sie presji ze strony rzadzacych. Ponadto
po nieudanym puczu w 2016 r. na podstawie wprowadzanych
dekretow albo w oparciu o wyroki sadowe zamykane sg nieza-
lezne redakcje, takze m. audiowizualnych i internetowych (lub
konfiskowany jest ich majatek). Gtéwnym Zrédtem wiadomo-
$ci i informacji jest telewizja. Obecnie nadawanych jest 196
programéw telewizji naziemnej (19 ogodlnokrajowych, 12 re-
gionalnych i 165 lokalnych), 162 kabloweji 371 kanatéw sate-
litarnych. Publiczny nadawca Trkiye Radyo Televizyon Kurumu
(1927/1964/TRT) emituje: TRTHD, TRT1 HD, TRT Haber HD,
TRT Spor oraz TRT Belgesel i wraz z panstwowa agencjq infor-
macyjng Anadolu Agency sa jedynymi podmiotami formalnie
powigzanymi z pahstwem. Po$rdd 10 najpopularniejszych ka-
natéw potowa nalezy do 4 duzych holdingéw. Najczesciej ogla-
dany kanat ATV jest wtasnoscig Zirve Holding, ktory posiada
tez AHABER TV. W gronie tym sg kanaty nalezace do grup De-
mirdren (Kanal D), Ciner Holding (Show TV) i Grupy Dogus (Star
TV). Wszystkich wtascicieli tych firm facza silne wiezi osobiste
zErdoganem lub jego rodzing (B. Albayrak); sg rowniez uzalez-
nieni od kontraktéw rzadowych, dzieki ktérym prowadzg dzia-
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talno$¢ w innych sektorach. Na drugim miejscu pod wzgledem
ogladalnosci znajduije sie sie program FOXTV; kanat nalezacy
do FOX Networks uznawany jest za antyrzadowy. Nie zwigzany
zwladza jest rowniez mniej popularny kanat Halk TV, zatozony
w 2005 r. przez gtéwna opozycyjng Partie Ludowo-Republi-
kanska (CHP), obecnie nalezacy do C. Mahiroglu, tureckiego
biznesmena z Wielkiej Brytanii. W Turcji dziata 34 krajowych,
81 regionalnych i 784 lokalnych stacji radiowych. TRT nadaje
5 ogdlnokrajowych, 5 regionalnych, 3 zagraniczne i 3 lokalne
programy. W pierwszej dziesigtce pod wzgledem odbioru sa:
Kral FM, TRT FM, Radyo 7, A Haber Radyo, Radyo D, Show Ra-
dyo, Radyo 1, TRT Radyo Haber, NTV Radyo, Habertlirk Radyo.
Grupa dominujaca jest Grupa Dogus.

Yanatma S. (2021), Advertising and Media Capture in Turkey: How
Does the State Emerge as the Largest Advertiser with the Rise of
Competitive Authoritarianism?, ,The International Journal of Press/
Politics”, Vol. 4.

Katarzyna Konarska

Media w Ukrainie

w pierwszych latach niepodlegtosci Ukrainy po 1991 r. na-
stapit wybuch wolnosci mediéw. Na poczatku demokra-
tycznych przemian Ukraina tworzyta nowg baze prawng dla
funkcjonowania wolnych i niezaleznych m. Przyjeto szereg ak-
tow prawnych, regulujacych dziatalno$ci m. masowych, od
m. drukowanych po elektroniczne i nowe technologie (o infor-
macjach; o Srodkach komunikacji elektronicznej; o mediach
publicznych w Ukrainie; o zagranicznym systemie nadawczym
Ukrainy; o wspieraniu przez panstwo medidw, gwarancjach
aktywnos$ci zawodowej i ochronie spotecznej dziennikarzy;
o0 zapewnieniu funkcjonowania jezyka ukraifiskiego jako jezy-
ka panstwowego). W Konstytucji Ukrainy cenzura jest zabro-
niona. Ustawa Ukrainy o mediach zostata przyjeta w grudniu
2022 r. w celu stworzenia jednolitego systemu norm praw-
nych w dziedzinie m. Ustawa rozpoczyna reforme m., ktdra jest
wymogiem UE wobec Ukrainy w zwigzku z uzyskaniem przez
Ukraine statusu kraju kandydujgcego do cztonkostwa w UE.
Gtéwnym organem regulujgcym dziatalno$é radiowo-telewi-
zyjng jest Krajowa Rada ds. Radia i Telewizji w Ukrainie. Pry-
watyzacja rynku medialnego zostata przeprowadzona w I. 90
XX w. Jednym z jej skutkow jest koncentracja m. w rekach elit
polityczno-ekonomicznych; tworzg sie tak zwane ,,m. klanowe”
(,m. oligarchiczne”). Dotyczy to wszystkich m. na poziomie
ogolnoukrainskim. Obecnie w Ukrainie dziatajg zagraniczni
wtasciciele zaréwno w m. drukowanych, jak i elektronicznych.
Po rozpoczeciu wojny Rosji z Ukraing w 2014 r. ustawa zaka-
zata uzywania i nadawania w ukrainskiej telewizji i radiu nie-
ktérych utworéw audiowizualnych wyprodukowanych przez
Rosje w celu zapewnienia ochrony informacyjnej przestrzeni
telewizyjnej i radiowej Ukrainy. Nieformalna cenzura informa-
cyjnych audycji telewizyjnych ze strony elit politycznych byta
normalnym zjawiskiem pod koniec I. 90. i na poczatku nowe-
go stulecia. NajczeSciej ogladanymi kanatami telewizyjnymi sg
spotki komercyjne 1+1, Inter, Starlight Media Group (kanaty
tv STB, ITTV, Novi Kanal, Kanal 5). Istnieje Narodowa Publicz-
na Spotka Nadawcza Ukrainy. Jej kanat UA: Pershyi, Ukrainske



Radio i kanaty regionalne nie sg popularne. Hromadske.TV to
internetowa stacja telewizyjna, ktora rozpoczeta dziatalno$c¢
podczas Euromajdanu w 2013 r. i zyskata popularnos¢ jako
alternatywa dla politycznie kontrolowanych m. komercyjnych.
Wiekszos¢ stacji radiowych (np. Hit FM, Nashe Radio) ma pro-
fil uniwersalny i nadaje gtéwnie muzyke i rozrywke. Niestabil-
no$¢ ekonomiki i staby rozwdj rynku reklamowego najbardziej
negatywnie wptynety na prase i m. regionalne, a takze na fakt,
Ze niektore regionalne $rodki masowego przekazu pozostaty
witasno$cia komunalna. Po podpisaniu umowy stowarzysze-
niowej miedzy Ukraing a UE w 2014 r. niezalezne Srodki maso-
wego przekazu otrzymaty nowy impuls do rozwoju. Wolno$é m.
ulegta poprawie. Ukraificy zmienili korzystanie zm. od rozpo-
czecia wojny Rosji z Ukraing na petng skale w 2022 r.: prasa
internetowa (,Ukrainska Prawda”, ,HP” itp.), serwisy informa-
cyjne (TSN itp.) i sieci spotecznosciowe zastapity telewizje jako
gtowne Zrodto wiadomosci dla Ukraincow.

Palagniuk J. (2008), Specyfika reformowania rynku medialnego
Ukrainy: osiggniecia, problemy i perspektywy, ,Rocznik Prasoznaw-
czy”, t. Il; Palahniuk Y.V. (2012), Derzhavne rehuliuvannia audio-
vizualnykh zasobiv masovoi komunikatsii: yevropeiskyi dosvid ta
Ukraina, Mykolaiv; Ustawa Ukrainy ,0 mediach” (2022), www.za-
kon.rada.gov.ua.

Yuliana Palagnyuk

Media w Wenezueli

zgodnie z Konstytucjg Wenezueli kazdy ma prawo do swobod-
nego wyrazania mysli i opinii bez cenzury. Jednoczes$nie zabra-
nia sie w przestrzeni publicznej anonimowosci, propagandy
wojennej i dyskryminacji. Podstawowe prawa regulujgce m.
w W. to prawo o odpowiedzialnosci spotecznej radia, telewi-
zji i mediéw elektronicznych z 2004 r. oraz organiczne prawo
telekomunikacyjne z 2000 r. Nie ma prawa prasowego. Przez
ostatnie kilka lat kraj pograzony byt w chaosie, co ma wptyw
na m. Przed 2013 r. zarejestrowanych byto 130 dziennikéw,
w 2021 r. wydawano ich 20. Catkowicie zamknieto 60, po-
zostate przeniosty swojg dziatalno$¢ do internetu. To skutek
powotania spotki panstwowej CEAM, zajmujacej sie reglamen-
tacjq papieru, ktdrego wkrétce zaczeto brakowac nieprzychyl-
nym rzgdowi redakcjom. Do 10 prowincji prasa drukowana nie
dociera w ogble. Najpoczytniejszymi dziennikami o zasiegu
krajowym byty ,Ultimas Noticias” i ,Meridiano”, kazdy o na-
ktadzie 180 tys. egzemplarzy w 2008 r. Obecnie najpopu-
larniejsze dzienniki Caracas to ,Meridiano” i ,Diario 2001”.
Dziatalno$¢ radia i telewizji reguluje Narodowa Komisja ds.
Telekomunikacji (CONATEL). Wiekszo$¢ (ok. 70%) kanatow ra-
diowych i telewizyjnych nalezy do przedsiebiorstw prywatnych,
5% do pafistwa, a 25% do organizacji spotecznosciowych. Co
roku CONATEL zamyka znaczacg liczbe stacji, choé przyznaje
tez nowe licencje. Ich liczbe mozna obecnie oszacowaé na
poziomie okoto 700, a najpopularniejsze to: Exitos Radio, La
Mega i Rumba 98.1 FM; to przede wszystkim stacje rozrywko-
we, zmuszone unikaé tematéw politycznych. 98% gospodarstw
domowych posiada odbiornik telewizyjny. Najpopularniejsze
kanaty to prywatne Venevision (46%) i Televén (31%) oraz pu-
bliczne VTV (11%) i TVES (4%) (dane 22012 r.). Istnieje kilka-
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dziesiat kanatow regionalnych. 41% Wenezuelczykdw korzysta
z ptatnej telewizji kablowej. Najpopularniejszy niegdys kanat
telewizyjny, RCTV, zostat w 2007 r. zamknigty przez CONTEL,
co wywotato protesty. Niezalezng organizacjg medialng jest
Instytut Prasy i Spoteczefstwa (IPYS), ktdry monitoruje m.
i alarmuje o naduzyciach wtadzy. Najwiecej Wenezuelczykow
(45,6%) czerpie informacje z m. spotecznoSciowych, z telewizji
ptatnej - 17,6%, zradia - 16,25%, z telewizji bezptatnej - 8%
i z prasy drukowanej - 1,3%. Coraz czeSciej ma miejsce bloko-
wanie stron internetowych przez wspotpracujacych z rzadem
operatoréw telekomunikacyjnych, ktorzy sg réwniez oskarzani
0 szpiegowanie urzadzen cyfrowych.

Ratke-Majewska A. (2014), Populistyczne rzgdy a wolno$¢ mediow.
Przypadek Wenezueli Hugo Chaveza i Boliwii Evo Moralesa, ,Anna-
les Universitatis Mariae Curie-Sktodowska”, vol. XXI, 2; Sajna R.
(2013), Media w Hispanoameryce w perspektywie komunikowania
globalnego, Bydgoszcz.

Agnieszka Wszotek
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zaliczane do modelu liberalnego (pdtnocnoatlantyckiego), sa
jednym z narodowych systeméw medialnych najsilniej osa-
dzonych w demokratycznym porzadku prawnym, mimo bra-
ku w tym panstwie ustawy zasadniczej (podstawowe prawa
i wolnos$ci obywatelskie zapewnia Human Rights Actz 1998 r.)
oraz przy ustawowo regulowanej sferze jedynie m. elektro-
nicznych (Communications Act of 2003), wspdlnie z instytu-
cjg nadzorujgcg aktywnosé tych Srodkéw przekazu - Office of
Communications (2002) oraz samoregulacyjnym organem pra-
sowym - Independent Press Standards Organisation (2014),
a uprzednio Press Complaints Commission (1991). Fragmen-
tarycznie do aktywno$ci m. odnoszg sie takze inne ustawy, jak
Postal Services Act (2011), czy tez Digital Economy Act (2017).
Stanowiag wielopietrowg i wieloinstytucjonalng strukture, zm.
centralnymi (ogélnokrajowymi), ulokowanymi gtéwnie (z po-
wodoéw historycznych) w Londynie, ale takze dobrze rozbudo-
wanymi regionalnymi i lokalnymi §rodkami przekazu, co ma
zwiazek z polityczno-terytorialng i administracyjng konstruk-
cjg Zjednoczonego Krolestwa, na ktdrg sktadajg sie - oprocz
Anglii - takze Szkocja, Walia i Pétnocna Irlandia, dysponuja-
ce od 1997 r. do$¢ znacznym zakresem niezaleznoSci i piele-
gnujace wiasne jezyki narodowe. Najsilniejszymi narodowymi
Srodkami przekazu od lat pozostajg telewizje. Publiczna British
Broadcasting Corporation (1927), dziatajgca poczatkowo (od
1922) jako komercyjna British Broadcasting Company Ltd.,
jest nadawca radiowo-telewizyjnym funkcjonujacym na bazie
Karty Krolewskiej. Jej najwazniejszymi konkurentami sa telewi-
Zie: komercyjna sie¢ stacji regionalnych Independent Television
(ITV - 1954) zwana tez Channel 3; prywatno-publiczny Chan-
nel 4 wraz ze swa walijskojezyczng odnogg S4C (1982), stano-
wigcy wtasnos¢ Viacom Int. Media Networks Channel 5 (1997)
oraz satelitarna BSkyB (1991) z glbwnym udziatowcem News
Corp. (R. Murdoch). Po$réd stacji radiowych dominuja - obok
programéw ogdlnokrajowych, regionalnych i lokalnych publicz-
nej BBC - komercyjni nadawcy lokalni oraz trzej ogélnokrajowi
nadawcy niepubliczni: Classic FM (1992), Absolute (d. Virgin
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1215 - 1993) oraz talkSport (1995), co tworzy - podobnie jak
na rynku telewizyjnym - uktad nadawczo-wtasnos$ciowy duali-
zmu medialnego. Na bogaty, skoncentrowany i zréznicowany
tematycznie rynek prasowy (zaraz po Niemczech drugi co do
wielko$ci w Europie) sktadaja sie zdywersyfikowane pod wzgle-
dem pogladdw spoteczno-politycznych ogdlnokrajowe dzienniki
trzech ,jakoSci”: prestizowy ,The Guardian” (1821) oraz pré-
bujace doréwnac jakoScig i usytuowane bardziej od niego na
prawo ,The Times” (1785), ,The Daily Telegraph” (1855) oraz
»1he Independent” (1986). Ich niedzielnymi ,przedtuzeniami”,
popularnymi na Wyspach i formalnie stanowigcymi odrebne
tytuty prasowe, sg (odpowiednio): ,The Observer” (1791), ,The
Sunday Times” (1821) oraz ,The Sunday Telegraph” (1961).
Osobno plasuje sie w tej grupie ekonomiczny ,The Financial
Times” (1888) o zasiegu i znaczeniu miedzynarodowym oraz
bezptatne i wydawane w duzych miastach ,Metro”. Bogaty rynek
codziennej prasy bulwarowej reprezentowany jest przez ogol-
nokrajowe tytuty (majace niekiedy swoje mutacje regionalne,
kolportowane poza Anglig pod odrebnym tytutem, zwtaszcza
w Szkocji): ,The Sun” (1964), ,Daily Mirror” (1903), ,Daily Star”
(1978) oraz ,Daily Express” (1900) i ,Daily Mail” (1896) - dwa
ostatnie lokowane przez medioznawcow na jakosciowej ,pot-
ce Sredniej”. Wszystkie wymienione - podobnie jak dzienniki
jakoSciowe - majg swoje niedzielne ,przedtuzenia” w postaci
(odpowiednio): ,The Sun on Sunday” (2012) - wcze$niej ,News
ofthe World” (1855), ,The Sunday Mirror” (1915), ,Daily Star
Sunday” (2002), ,The Sunday Express” (1918) oraz ,Mail on
Sunday” (1982). Ten wazny fragment rynku medialnego, tj.
segment ogdlnokrajowych dziennikdw i gazet niedzielnych,
uznaé trzeba za wysoce skoncentrowany, gtéwnie za sprawa
grupy News Int., stanowigcej podmiot zalezny od News Corp.
Réwnie wysokim poziomem koncentracji charakteryzuje sie
rynek codziennej prasy regionalnej, gdzie glbwnymi graczami
sa: Rich (d. Trinity Mirror) - takze obecny na rynku gazet 0gdl-
nokrajowych, JPI Media - po przejeciu przez wierzycieli grupy
Johnston Press oraz Newsquest Media Group. Rozbudowany
i zréznicowany (jakoSciowo i tematycznie) jest rynek czasopism,
na ktorym, obok jakoSciowych periodykow wyspecjalizowanych
(zwykle niskonaktadowych, z wyjgtkiem ekonomicznego tygo-
dnika ,The Economist” - 1843), dominujg wysoko naktadowe
czasopisma kobiece i sensacyjno-plotkarskie. M. drukowane
tracq jednak naznaczeniu i tylko ich sukcesywne przenosiny do
internetu (ktorego popularno$¢ wynika takze z jego dostepno-
$ci dla ponad 90 proc. gospodarstw domowych) zapobiegajg
utracie znaczenia, zwtaszcza na rzecz m. spotecznosciowych,
ktore na Wyspy Brytyjskie dotarty szybko, szczegblnie za przy-
czyng braku bariery jezykowej oraz bliskich wiezi tgczacych
WIk. Brytanie z ,0jczyzna” FB, Instagrama i Twittera. Gtéwnym
narodowym dostawcg informacji jest PA Media (d. Press As-
sociation - 1868), pozostajaca - jak wiekszo$é instytucji me-
dialnych tego panstwa - w rekach rodzimego kapitatu.

Adamowski J.W. (2006), Czwarty stan. Media masowe w pejzazu
spotecznym Wielkiej Brytanii, Warszawa; Adamowski J.W. (2008),
System medialny Wielkiej Brytanii, w: Wybrane zagraniczne systemy
medialne, J.W. Adamowski (red.), Warszawa; Jas-Koziarkiewicz M.
(2011), Wielka Brytania, w: E. Stasiak-Jazukiewicz, M. Jas-Koziar-
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kiewicz (red.), Polityka medialna w Unii Europejskiej, Warszawa; Ko-
narska K. (2018), Wielka Brytania, w: Rynki medialne wybranych
parnistw Europy Zachodniej: regulacje, struktura, przemiany, K. Ko-
narska (red.), Krakow.
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rynkowy system medialny z tendencjg do koncentracji wtasno-
$ci, umiejscowiony pomiedzy m. spolaryzowanego pluralizmu
a demokratycznego korporacjonizmu. Dominacja prywatnego
kapitatu w sektorze prasy i internetu; duopol publiczno-pry-
watny w sektorze radia i telewizji. Wolno$¢ wypowiedzi me-
diéw zagwarantowana w 1789 r. w Deklaracji Praw Cztowieka
i Obywatela (art. 11) oraz w Konstytucji V Republiki Francu-
skiejz 1958 r. Francja ma jedng z najstarszych ustaw o prawie
prasowym, pochodzacg z 29 lipca 1881 r.; m. audiowizualne
dziatajg w oparciu o ustawe z 1986 r. Regulatorem rynku m.
audiowizualnych jest CSA (le Conseil supérieur de I'audiovisu-
el), posiadajgce szerokie kompetencje w obszarze konkurencji,
utrzymania pluralizmu, ochrony nieletnich czy réznorodnosci
kulturowej (cecha dystynktywna m. we Francji). Duze ogranicze-
nia antykoncentracyjne nie powstrzymujg przed zagrozeniem
monopolizacji rynku. Kapitat zagraniczny obecny, nielimitowany
w sektorze magazynéw, dominujg grupy krajowe (powigzane
Z biznesem). Rynek prasowy od lat pograzony byt w kryzysie
zwigzanym ze spadkiem naktadéw wydar papierowych. Polity-
ka medialna Francji gwarantuje subwencjonowanie tego rynku,
wspomagajac proces digitalizacji. To spowodowato, ze sektor
ten z roku na rok notuje coraz lepsze wyniki. LAlliance pour
les Chiffres de la Presse et des Médias monitoruje wysoko$é
naktadéw oraz czytelnictwo prasy we Francji. Najpopularniej-
szymi dziennikami, nie tylko we Francji, sg: centrolewicowy ,Le
Monde”, centroprawicowy ,Le Figaro”, sportowy ,L” Equipe”,
lewicowy ,Libération”, katolicki ,La Croix”. Najwyzszg sprze-
daz ma tytut regionalny ,Ouest France”, a nie ogdlnokrajowy
(to cecha tego systemu m.). Francja ma dobrze zinternacjo-
nalizowany rynek magazynéw kobiecych, np. ,Madame Figa-
ro”, ,Elle”, Marie Claire”; ich czytelnictwo jest bardzo wysokie.
W sektorze tradycyjnej telewizji dominuje czterech nadawcow,
a najpopularniejszymi kanatami sg te, ktore byty dostepne
z anteny naziemnej przed cyfryzacja; naleza do nich kanaty
komercyjne: TF1 (wh. Bouygues), Canal + (wt. Vivendi), M6 (wt.
RTLGroup) oraz publiczne France 2, France 3, France 5 (wh.
France Télévision) i francusko-niemiecki kanat ARTE (wt. m.in.
France Télévision). Stabo rozwiniety jest rynek lokalny. Rynek
telewizji tradycyjnej ma konkurencje w postaci platform stre-
amingowych, tj. Netflix i Prime Video. Na rynku radiowym du-
opol stacji publicznych i prywatnych (France Inter, France Blue,
Europe 1, NRJ). Nowe platformy stanowig konkurencje dla te-
lewizji tradycyjnej oraz innych graczy medialnych, stad wielu
znich inwestuje w ten rynek. Sektor prasy inwestuje w modele
biznesowe zwigzane z siecia.

Gajlewicz-Korab K. (2018), Francuska prasa drukowana. Narodzi-
ny. Rozwéj. Era cyfrowa, Warszawa; Poulet B. (2011), Smier¢ gazet
i przyszto$¢ informacji, ttum. 0. Hedemann, Warszawa.

Katarzyna Gajlewicz-Korab
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sq jednym z wiodacych przyktadéw modelu spolaryzowanego
pluralizmu ($rédziemnomorskiego). Wysoki paralelizm poli-
tyczny oznacza tu system silnych wzajemnych zaleznoSci Swia-
tam. i polityki. Charakterystyczne sa: relatywnie niski wskaznik
czytelnictwa prasy drukowanej; telewizja i m. spotecznoSciowe
jako gtéwne Zrédta informacii; dziennikarstwo zorientowane na
komentarz oraz gteboka ingerencja panstwa w sfere Srodkow
przekazu. Ta ostatnia oznacza rozbudowane ilosciowo, cha-
otycznie wprowadzane w zycie i niestabilne (czesto zmieniane)
ustawodawstwo medialne i okotomedialne. Bardzo szeroki jest
takze zakres kompetenciji licznych podmiotéw wtadzy pafistwo-
wej, od Ministerstwa Kultury i Dziedzictwa Narodowego, po-
przez departamenty komunikacji kilku innych resortéw a takze
Urzad Komunikacji (AGCOM), rzagdowa Agencje ds. Cyfryzacji,
parlamentarng Komisje ds. Okreslenia i Nadzoru Ustug Nadaw-
czych, az po regionalne Komitety ds. Komunikacji (CORECOM).
Podstawowe wolnoSci obywatelskie, w tym swobode wypowie-
dzi i dostep do informacji zapewnia konstytucja z 17 grudnia
1947 r. Inne wazne akty prawne odnoszace sie do sfery m.
to: ustawa nr47 (prawo prasowe) z 20 lutego 1948 r.; ustawa
nr 69 o zawodzie dziennikarskim z 20 lutego 1963 r.; ustawa
nr223z9 sierpnia 1990 r. (Legge Mammi) o dziatalnoSci pu-
blicznych i prywatnych nadawcéw radiowo-telewizyjnych; usta-
wanr249z31lipca 1997 r. (Legge Maccanico) o utworzeniu
Urzedu Komunikacji (AGCOM); ustawa nr 112 z3 maja 2004 r.
(Legge Gasparri) w sprawie zasad nadawania oraz struktury
spotki RAI; ustawa nr 198 2 26 pazdziernika 2016 r. w sprawie
utworzenia Funduszu Rozwoju Pluralizmu i Innowacji. Oznacza
to, ze mimo postepujacej stopniowo deregulacji, rynek m. na-
dal poddawany jest dos¢ daleko idacej kontroli ze strony pani-
stwa. Na rynku $rodkéw przekazu zdecydowanie dominujg m.
audiowizualne, zwtaszcza telewizja; z jednej strony publiczna
RAI, z drugiej trzy ogbélnokrajowe telewizje komercyjne grupy
Fininvest/ Mediaset (S. Berlusconi): Rete 4, Canale 5, Ita-
lia 1, co tworzy klasyczny model duopolu nadawczo-wtasno-
Sciowego. Podobna jest sytuacja na rynku radiowym; kanaty
RAI konkurujg z komercyjnymi stacjami, gtéwnie z RTL, Radio
Deejay, Radio 105 i Virgin Radio. Na pograzony od lat w kry-
zysie rynek prasy drukowanej sktadajg sie stosunkowo nielicz-
ne tytuty o zasiegu ogdlinokrajowym i zréznicowanym profilu
politycznym oraz rozbudowana prasa regionalna i lokalna. Te
pierwsze, w grupie dziennikdw, reprezentuja elitarne ,Corriere
della Sera”, ,La Repubblica”, ,Il Messaggero”, ,La Stampa”,
ekonomiczny Il Sole 24 Ore” oraz popularne sportowe ,Cor-
riere dello Sport” i ,La Gazzetta dello Sport”. W zasadzie brak
jest na tym rynku sensacyjnych tabloidéw. Gtéwne czasopisma
spoteczno-polityczne to: ,Panorama”, ,Epoca”, ,LEspresso”
i ,LEuropeo”. Ich cecha jest dosé niski stopien programowej
niezalezno$ci oraz nadmierne upolitycznienie. Gidwne centra
wydawnicze: Mediolan, Rzym i Turyn. Na rynku agencji infor-
macyjnych dominuje LAgenzia Nazionale Stampa Associa-
ta - ANSA (15.01.1945 - Neapol). W obszarze tzw. nowych
m., W poréwnaniu z innymi paistwami Europy Zach., mimo
wyraznego ostatnio wzrostu liczby uzytkownikéw, stosunkowo
niski jest poziom korzystania z internetu oraz globalnych m.
(platform komunikacyjnych) na nim bazujgcych.
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Hallin D.C., Mancini P. (2004), Comparing Media Systems. Three
Models of Media and Politics, Cambridge; Hibberd M. (2008), The
Media in Italy. Press, Cinema and Broadcasting from Unification to
Digital, Maidenhead; Jas-Koziarkiewicz M. (2011), Wtochy, w: Sta-
siak-Jazukiewicz E., Jas-Koziarkiewicz M. (red.), Polityka medialna
w Unii Europejskiej, Warszawa; Jastrzebski J. (2018), Wfochy, w: Ryn-
ki medialne wybranych panstw Europy Zachodniej: regulacje, struk-
tura, przemiany, K. Konarska (red.), Krakow; Mazzoleni G. (2004),
Italy, w: The Media in Europe. The Euromedia Handbook, M. Kelly,
G. Mazzoleni, D. McQuail (red.), London-Thousand Oaks-New Del-
hi; Trolese A. (2016), System medialny Wtoch. Prasa - radio - tele-
wizja - internet, Wroctaw.

Janusz Adamowski

Media worker

(ang. ‘mediaworker’ pracownik mediéw) osoba majgca umie-
jetnosci i wiedze w zakresie funkcjonowania medidw, proce-
sow produkeyjnych i rozmaitych narzedzi technologicznych (np.
zwigzanych z montazem, z programami graficznymi i audiowi-
zualnymi). M.w. pemni czesto kilka funkcji, np. poza tworzeniem
materiatéw dba o public relations organizacji medialnej, z kt6-
rg wspotpracuje; jest social media managerem. W przeciwien-
stwie do tradycyjnie rozumianego dziennikarza m.w. nie jest
zwigzany obowigzkami etycznymi, spotecznymi powinnoscia-
mi (np. dotyczacymi rzetelnego informowania, obiektywnosci,
erudycji, zaangazowania w pogtebiong analize przedstawiane-
go tematu). Zadanie m.w. stanowi zwiekszanie zysku wiasci-
cieli mediéw, reklamodawcéw, partneréw biznesowych. Nie
wyklucza to jego odpowiedzialnoSci spotecznej, jednak nie
jest to realizowanie misji w mediach. M.w. nastawiony jest
bowiem na sprzedaz produktu (artykutu, programu), czyli na
jak najwieksza klikalno$¢, ogladalno$é. Pojawienie sie m.w.
tgczy sie ze zmieniajaca sie w ostatnich kilkunastu latach rolg
dziennikarza (wynikajgcg m.in. z rozwoju internetu i ogromne;j
liczby kanatéw informacji), a takze z przeobrazeniami spo-
teczno-gospodarczymi (np. nastawienie wielu odbiorcéw na
Izejsze w formie i w treSci przekazy). Pojecie stworzone przez
M. Deuze’a w 2007 r. W ostatnich kilku latach mozna zaob-
serwowacé zjawisko (r)ewolucji m.w. Wazna role w mediach
zaczynajg bowiem odgrywac influencerzy, czesto niemajacy
wiedzy o technicznej stronie tworzenia materiatu, ale posia-
dajacy wielu fanéw i followerséw, co zwigksza zainteresowanie
danym produktem medialnym.

Stasiuk-Krajewska K. (red.) (2019), Dziennikarz, mediaworker, influ-
encer. O kontekstach dziennikarskiej profesji, Warszawa; Skorus J.
(2014), Media worker jako nowa postac dziennikarza informacyj-
nego, w: Transdyscyplinarno$¢ badar nad komunikacjg medialna,
t. 3: Tozsamo$é dziennikarza, M. Slawska, M. Kita (red.), Katowice.

Sebastian Surendra

Media wyznaniowe elektroniczne

media nalezace do kosciotow, zwigzkdw wyznaniowych i innych
podmiotéw zwigzanych z koSciotami. Sg to media radiowe i te-
lewizyjne, prezentujgce problematyke religijng oraz spoteczng
zgodnie z doktryng wyznaniowg (np. Telewizja Trwam, Radio Em).
M.w. dziatajg takze na platformach cyfrowych i w postaci por-
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tali internetowych. W Polsce media te mogg byé organizacjami
nadawczymi dziatajgcymi po podstawie koncesji przyznawanej
przez KRRIT lub w przypadku mediéw cyfrowych na postawie
wpisu do rejestru (zgodnie z regulacjami u.r.t.) oraz w postaci
odrebnych kanatow religijnych dziatajacych na antenach nadaw-
cow telewizyjnych (np. nieistniejacy juz kanat TVN Religia). Do
m.w. zaliczane bywajg takze redakcje katolickie w TVP i Polskim
Radiu powstate po 1989 r., a takze audycje stanowigce trans-
misje nabozenstw obrzadku reformowanego i prawostawnego
w Polsce. W Polsce dominuja radiostacje katolickie, od stacji
0 zasiegu ogoblnokrajowym jak np. Radio Maryja czy (od niedaw-
na) Radio Jasna Géra, poprzez liczne stacje regionalne jak np.
Radio Niepokalanéw (Mazowsze), Radio Emaus (Wielkopolska),
po mniejsze rozgtodnie diecezjalne, np. Radio Rodzina (Kalisz),
Radio Dobra Nowina (Tarndw); zakonne, np. Radio Jasna Gora;
parafialne, np. dziatajgce juz od listopada 1989 r. w Zbroszy
Duzej k/Radomia. Na bazie gdanskiego diecezjalnego Radia
Plus powstata w 1998 r. sie¢ Radio Plus skupiajace w szczyto-
wym okresie ponad 20 rozgto$ni, dzi§ mocno skomercjalizowa-
na (Swieccy producenci programu - Eurozet i Time SA, wspdlny
format muzyczny), ale nadal utrzymujacy problematyke spotecz-
no-religijng, ostatnio w 16 stacjach lokalnych. Stacje radiowe
prowadza w Polsce takze inne zwiazki wyznaniowe np. Swiad-
kowie Jehowy - WBBR czy Radio Orthodoxia - prawostawna
rozgto$nia radiowa Diecezji Biatostocko-Gdanskiej. Pierwsza
katolicka telewizjg o zasiegu ponadregionalnym byta zatozona
w 1994 r. przez zakon Franciszkandw Telewizja Niepokalandw
(zakonczyta dziatalnos¢ w 2001 r.); na bazie jej koncesji powsta-
ta Telewizja Puls, ktéra po kilku latach catkowicie odeszta od
problematyki spoteczno-religijnej, zmieniajgc czesto strukture
wiascicielska i charakter konces;ji (z chrzeScijanskiej i familijnej
na uniwersalng). 0d 2003 r. nadawanie rozpoczeta Telewizja
Trwam nalezgca do Fundacji Lux Veritatis, zwigzana z tzw. kon-
glomeratem medialnym o. T. Rydzyka. Niektorzy badacze roz-
rézniaja m.w. od medi6w religijnych, tym ostatnim przypisujac
koncentracje na zagadnieniach teologicznych, ewangelizacyj-
nych czy $wiatopogladowych.

Kania J., Kroplewski Z. (red.) (2013), Media religijne i wyznaniowe
w polskim systemie medialnym, Szczecin; Sobczak J., Skrzypczak J.
(red.) (2015), Media religijne i wyznaniowe w Polsce i na Swiecie,
Warszawa.

Krystyna Doktorowicz

Medializacja (mediality)

(ang. mediality) termin odnoszacy sie do sposobéw, w jakie
przekazy medialne (i media jako takie) stajq sie czescig na-
szego codziennego zycia. Istotne sg tu procesy spotecznej in-
ternalizacji medialnych obrazow $wiata oraz sie¢ powszednich
interakcji i praktyk uzytkownikéw Srodkéw komunikowania.
A poniewaz w relacjach z mediami tworzymy sieci emocji, dzia-
tan i rytuatow, ktore niczym cybernetyczne petle dystrybuuja
nasze oddziatywania w r6znych formach i praktykach, to aby
zrozumie¢ te relacje, musimy badaé interakcje miedzy ludzmi
a technologig komunikowania. M. jest zatem czym$ innym niz
mediatyzacja rozumiana jako zesp6t procesow posredniczenia
mediéw w poznawaniu $wiata, a zwtaszcza percepcji rzeczy-
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wistosci niedostepnej bezposredniemu doswiadczeniu wraz
z konsekwencjami takiego posrednictwa, tj. ksztattowaniem
obrazu rzeczywisto$ci i kompleksowych relacji spotecznych
pod wptywem medialnych oddziatywan i tresci.

Ptaneta P. (2020), Mediatyzacja polskiego etosu, w: Od modernizacji
do mediosfery, A. CieSlikowa, P. Ptaneta (red.), Krakow.
Pawet Ptaneta

Medialne reprezentacje przemocy

ukazanie otwartego przejawu wiarygodnej sity i jej uzycia w celu
skrzywdzenia jakiej$ istoty zywej oraz skutkow takich dziatan.
Moga wystepowac w formie obrazu jawnego uzycia sity (fizycznej
lub psychicznej) sprzecznego z czyjas wola, powodujacej czyjas
krzywde, zgodnie z zamierzeniem osoby jg stosujgcej. W tym
wypadku przemoc zawsze kojarzy sie z radykalnymi dziataniami
o charakterze represyjnym, akt jest widoczny zawsze, niezaleznie
od kontekstu. W szerszej definicji jest to obraz zachowania, ktore
ma szkodliwe dziatanie fizyczne lub psychiczne, w sktad ktérego
moga wchodzi¢ dziatania werbalne i pozawerbalne. W mediach
przemoc moze mieé postaé ikoniczng (wizualng) lub przybie-
raé forme przekazu jezykowego; oba moga mie¢ rdzny poziom
dostownosci i drastyczno$ci. Na m.r.p. sktadajg sie wiec war-
stwa jezykowa, narracja (sposob przedstawienia), ekspozycja
(miejsce w strukturze medium (np. nagtowek, trailer filmu itd.)
oraz obraz. Jako element jawnej warstwy przekazu czesto stano-
wig obiekt poszukiwany przez odbiorcéw mediéw, pragnacych
dos$wiadczy¢ zwigzanych z ich percepcja emocji (Ieku, awersji,
obrzydzenia lub nawet fascynacji). Istnieje zwigzek pomiedzy
preferowaniem treSci agresywnych w mediach a przejawianiem
agresji w zyciu realnym, jednak jego kierunek nie jest do korica
poznany. R6zne koncepcje méwig o wywotywaniu lub wzmacnia-
niu agresji przez treSci medialne (teoria inhibicji), oczyszczeniu
ze ztych emogiji (katharsis), znoszeniu wrazliwosci (habituacja)
czy wreszcie uwrazliwieniu na agresje (sensytyzacja). Badania
potwierdzajg nadreprezentacje obrazéw przemocy w mediach,
€0 0znacza, ze wizerunek porzadku Swiata jest w nich przedsta-
wiany jako bardziej wrogi i agresywny niz jest w rzeczywistosci.
Ze wzgledu na ryzyko oddziatywania na najmtodszych uzytkow-
nikéw mediow i gier komputerowych sg one specjalnie ozna-
czane; ostrzezenia dotyczg uzycia w nich przemocy psychicznej,
przemocy seksualnej, wulgarnego jezyka, epatowania scenami
wywotujgcymi strach, promowania zazywania narkotykéw i in-
nych uzywek, dyskryminacji i zachecania do hazardu.

Kochan M. (2019), Medialne obrazy przemocy, ,Poradnik Jezykowy”,
nr 7; 0gonowska A. (2018), Psychologia mediéw i komunikowania.
Wprowadzenie, Krakéw; Winterchoff-Spurk P. (2007), Psychologia
mediéw, ttum. P. Wiodyga, Krakow.

Patrycja Szostok-Nowacka

Medialny obraz $wiata

to rzeczywisto$¢ zmediatyzowana, a wiec ten obraz $wiata re-
alnego (catego lub jego wycinka), ktéry media ukazujg i ktory
zazwyczaj bywa uwazany za adekwatny do rzeczywistoSci przez
odbiorcéw, do ktérych kierowany jest dany przekaz. Méwi-
my 0 m.o.$. ogdlnie tworzonym przez media, dany ich rodzaj



(np. prasa, telewizja), gatunek medialny (informacja, felieton),
konkretne medium (np. tytut prasowy czy stacja telewizja),
a nawet pojedynczy tekst czy ich zesp6t (TOS). Przekazywany
m.o.$. zalezy od rodzaju i technicznych mozliwo$ci medium
(inaczej Swiat pokaze album fotografii czarno-biatych, kolo-
rowych lub rysunkéw - inaczej film), a takze od uzytego jezy-
ka i jego odmiany, zwtaszcza stylu. Inaczej co$ opowie Anglik,
inaczej - Polak, gdyz JOS angielszczyzny i polszczyzny sig roz-
nia; inna wydaje sie rzeczywisto$é relacjonowana jezykiem
standardowym, a inna - slangiem. Rdznie przedstawiaja sie
sytuacje opisane stylem dynamicznym lub statycznym (od-
miany stylistyczne), jezykiem prasy dla dzieci lub naukowe;.
Znaczenie majg uzyte $rodki retoryczne (stylistyczne), topi-
ka, metaforyka itd. Jednak podstawowe problemy tworzenia
m.o0.$ wynikajg ze $wiadomie podjetych tematdw, ich zhie-
rarchizowania (agenda setting) i wartosciowania; réznie wy-
biera sie informacje do ich zaprezentowania, a poruszajgcym
je tekstom nadaje sie r6zng ekspozycyjnos¢; ponadto réznie
sie je naswietla i narzuca sie im odmienne oceny - stad tez
mimo pozoréw obiektywizmu relacji, ona zawsze odzwiercie-
dla i narzuca odbiorcom jaki$ specyficzny punkt widzenia. Np.
opiniotwdrcza i obiektywna prasa angielska narzuci ,punkt
widzenia Anglika”, prasa mtodziezowa - punkt widzenia ,za-
projektowanego” w redakcji nastolatka, a tabloid - ,prostego
cztowieka”. Istotne cechy narzucanych tresci wiaza sie z po-
zycjg polityczng redakcji i jej przekonania o tym, co jest dla
ich czytelnika atrakcyjne, takze pod wzgledem formy, walorow
emocjonalnych i mozliwosci interpretowania tekstu (framing).
Zamyst pokazania odmiennych m.0.S mozna wigzac z artyku-
tem G. Gerbnera i G. Marvanyi The Many Worlds of the World’s
Press (1970), w ktérym obrazowo pokazano, jak wygladatyby
mapy $wiata sporzadzone z uwzglednieniem takiej waznosci
krajow i kontynentéw, jakg nadaje im dana prasa. W Polsce
problematyke te podjeli D. Kepa-Figura, P. Nowak, J. Koto-
dziej, P. Ptaneta iin.

Zob. M-1. Antycyganizm w dyskursie publicznym; M-lII. Ger-
manofobia czy realizm polityczny? Dylematy krytyki Niemiec
w polskich mediach; M-V. Islamofobia w dyskursie publicznym
i medialnym w Polsce; M-VII. Ksenofobia w dyskursie publicz-
nym i medialnym w Polsce; M-XIIl. Rasizm w dyskursie publicz-
nym i medialnym w Polsce; M-XIV. Rola mediéw w procesie
LKulturowego uniewazniania” (cancel culture); M-XVI. Ruso-
fobia w dyskursie publicznym i medialnym w Polsce.

Hoffman I., Kepa-Figura D. (red.) (2015), Medialny obraz Swiata,
t. 112, Lublin.
Wojciech Kajtoch

Medialny terroryzm

wigzany jest zwykle z ekstremistyczng, przemocowg i najcze-
$ciej fanatyczng dziatalno$cig ,stabszych” jednostek oraz
grup spotecznych. Zjawisko zwane m.t. dotyczyé moze takze
dziatalnosci ,stabszych” cywilizacji, panstw, systeméw kul-
turowych, instytucji religijnych. Nieocenzurowana i niekon-
trolowana przestrzed nowych mediéw internetu, mediow
spoteczno$ciowych, komunikatoréw takich jak WhatsApp,
Twitter (obecnie X) czesto wykorzystywana jest dla terrory-
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stycznych inscenizacji. M.t. korzysta z nowych technologii
przy rozpowszechnianiu obrazéw budzacych groze. Wymu-
szajg one podporzadkowanie mediom i ich symulacji rze-
czywistoSci. M.t. dazy do zastraszenia, a jego grozby - do
spotecznej demoralizacji. Jest czesto stosowany w walce
0 panowanie nad opinig publiczng i o przewage informacyj-
ng. W przestrzeni spotecznych interakcji komunikacyjnych
skierowany jest przeciw m.in. organom panstwowym i po-
nadnarodowym instytucjom oraz ludziom reprezentujgcym
panujacy spoteczny, kulturowy, religijny, moralny porzadek.
Celem m.t. jest zniszczenie ich symbolicznej i psychologicz-
nej dominacji, obalenie panujgcych autorytetéw i systemow
warto$ci. Funkcje stygmatyzujace m.t. moga prowadzi¢ do
eliminacji ofiar medialnej przemocy z zycia publicznego.
Krwawe relacje i sensacyjne obrazy majq duze znaczenie dla
rynkowej pozycji mediéw. Hejt i trolling w nowych mediach,
ktére prowadzone sg w oczekiwaniu na spoteczny oddzwiek,
staja sie narzedziami zastraszenia. Darknet, ktory daje szero-
kie pole do dziatalnoSci terrorystycznej, moze by¢ miejscem
spotecznej radykalizacji. Przyktadem wykorzystania mediow
spoteczno$ciowych, nowych technologii w dziataniach ter-
rorystycznych na uzytek skrajnie prawicowych ruchéw spo-
tecznych, jest zamach B. Tarranta na meczet w Christchurch
w Nowej Zelandii (15.03.2019), transmitowany przez Fa-
cebooka i Twittera. Nowe media umozliwiaty tez bezposred-
ni odbiér filméw z egzekucji wykonywanych przez Panstwo
Islamskie. Natomiast terror medialny - gwatt, przemoc
i okrucienstwo medialne - jest stosowany przez wtadajace
przestrzenig komunikacji spotecznej tzw. stare media, ktére
reprezentuja interesy dominujgcego / panujacego porzadku
spotecznego, kulturowego, politycznego i systemu pafstwo-
wego oraz dazg do zastraszenia antysystemowych przeciw-
nikow, tworzac atmosfere grozy. Terror panstwowego aparatu
przemocy w mediach, usprawiedliwiany potrzebg zachowa-
nia spotecznego bezpieczefstwa, odstania granice wolnosci
mediow i jednostki oraz granice prawa do informacji. Stosujg
go media podtrzymujgce autorytarny lub totalitarny system
spoteczny, porzadek kulturowy, walczace o panowanie nad
nastrojami spotecznymi, a takze media uczestniczace w wal-
ce o wiadze.

Dobek-Ostrowska B., Ku§ M. (red.) (2007), Hiszpania: Media
masowe i wybory w obliczu terroryzmu, Wroctaw; Goban-Klas T.
(2009), Media i terrorysci. Czy zastraszag nas na Smieré?, Krakow;
Mrozowski M. (2008), Terrorysta medialny - demon XXI wieku, w:
Reverendissimae Halinae Satkiewicz cum magna aestimatione,
G. Dabkowski (red.), Warszawa; Nacos B. (1996), Terrorism and
the Media. From the Iran Hostage Crisis to the Oklahoma City Bom-
bing, New York.

Henryk Czubata

Mediamorfoza

(tac. ‘metamorphosen’ przemiany) wieloaspektowy proces
transformacji Srodkéw komunikowania wykorzystywany przez
ludzi na przestrzeni setek lat w ramach rozwoju spoteczefistw
oraz cywilizacji, od sygnatéw dymnych i tam-tamu do mul-
timediow, internetu i telefonu komérkowego. W literaturze
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poswieconej nowym technologiom do$¢ powszechnie stosu-
je sie model ,kumulatywnej” zmiany medialnej (media p6z-
niejsze nie wypieraty mediow wczesniejszych), podczas gdy
dzisiaj nalezy przyjrzeé sie bardziej modelowi zmiany ,sub-
stytucyjnej”, czyli procesom, w ktérych nowe media i tech-
nologie cyfrowe zastepujg media tradycyjne. O zjawiskach
m. medialnych nie sposéb dzisiaj méwié¢ bez uwzglednienia
cyfryzacji. Stanowi ona przyczyne konwergencji i stopniowo
przeksztatca wszystkie media elektroniczne w tzw. nowe me-
dia, ktére sa multimedialne, interaktywne, hipertekstualne
i intertekstualne, modularne, wariancyjne, transkodowal-
ne, podlegajgce automatyzacji oraz potencjalnie nielinear-
ne (np. VOD). O m. nie mozna pisaé bez oméwienia pojecia
konwergencji, wigzgcej sie z dematerializacjg, czyli oderwa-
niem sie mediow od tradycyjnych no$nikow. Dla przyktadu
w maju 2011 r. Amazon, najwieksza ksiegarnia internetowa
na Swiecie, na podstawie wynikdw sprzedazy ogtosit prymat
,e-ksigzki” (wiecej ksiazek elektronicznych niz papierowych).
Innym przyktadem jest internetowa dystrybucja muzyki
w plikach MP3, zamiast na CD czy ptytach gramofonowych,
wreszcie poprzez streaming (Spotify).

Gackowski T. (2015), Idea zmian w $wiecie mediow. Wstep, w: Me-
diamorfozy, T. Gackowski (red.), Warszawa; Jakubowicz K. (2011),
Nowa ekologia mediow. Konwergencja a metamorfoza, Warszawa;
Kowalski T. (2001), Mediamorfoza - rzecz o przysztosci mediow
i mediach przysztosci w aspekcie konwergencji, ,Studia Medio-
znawcze”, nr 1.

Tomasz Gackowski

Mediateka

zbidr zasobdéw analogowych i cyfrowych udostepnionych do
powszechnego uzytku. Celem tworzenia m. jest edukacja, in-
formacja i archiwizacja. Tradycyjne m. zwykle dostepne sg przy
bibliotekach, gdzie uzytkownik moze skorzystac zzasob6w na
miejscu lub je wypozyczyé. NajczesSciej dostepne w m. zasoby
to: filmy i nagrania audio na réznych nosnikach, a takze ma-
teriaty wizualne, takie jak zdjecia i rysunki. M. majg istotng
funkcje w digitalizacji i udostepnianiu szerszej publicznosci
zasobow, ktore ze wzgledu na wiek, stan fizyczny i unikato-
wos¢ sg podatne na uszkodzenia, jak np. inkunabuty i staro-
druki. Czesto m. offline petnig funkcje centréw kulturalnych,
gdzie nie tylko mozna sie zapoznaé z konkretnymi zasobami,
ale tez wzigé udziat w r6znego rodzaju wydarzeniach i skorzy-
staé z komputera z dostepem do sieci. Wspotczes$nie funkceje
m. petnig media spoteczno$ciowe - glownie te, ktdre bazuja
na udostepnianiu tresci (social media contentowe), jak np.
YouTube. Cyfrowe zasoby m. najczesciej maja swoje systemy
wyszukiwania oparte na stowach kluczowych, a media spotecz-
nosSciowe o funkcjach m. zwykle dysponujg wewnetrzng wyszu-
kiwarkg, utatwiajaca eksplorowanie zbiorow.

Skowronska J. (2014), Nowe formy i funkcje bibliotek zwiazane z re-
alizacjg potrzeb uzytkownikdw, ,Debiuty Bibliologiczno-Informatolo-
giczne”, nr 2; Wéjtowicz E. (2020), Mediateka Babel. YouTube jako
temat, rama formalna i platforma sztuki, ,Artium Quaestiones”, nr 1.

Agnieszka Catek

74

Mediatyzacja polityki

uktad dynamicznych, naprzemiennych zalezno$ci we wzajem-
nych relacjach miedzy mediami a polityka polegajacy, zjednej
strony, na zapo$redniczaniu polityki przez media - media staja
sie dominujgcym Zrédtem i narzedziem dystrybucji przekazow
o polityce, zdrugiej zas na mediatyzowaniu polityki - polityka
w procesie jej tworzenia kieruje sie logikg mediéw. Zmieniaja-
cy sie charakter mediéw zmienia informowanie o polityce, ale
takze sam charakter polityki. M.p. jest czeScig mediatyzacji
rzeczywisto$ci spotecznej. Stanowi konsekwencje rosngce-
go wptywu mediéw i marketingu na polityke, w wyniku czego
proces polityczny podlega gruntownej dekompozycji. Dzieje
sie tak dlatego, ze czynny udziat w polityce wigZe sie z obec-
noScig w mediach, wizerunkiem w nich, umiejetnoscig komu-
nikowania sie ze spoteczeistwem za posrednictwem medidw.
To sprawia, ze politycy uwzgledniajg w swoich aktywnoSciach,
decyzjach i zachowaniach logike dziatania medidw, kryteria
atrakcyjno$ci medialnej itp. Skutkuje to prywatyzacjg i mar-
ketyzacjq polityki, m.in. rosngca rolg instytucji i metod ba-
dania wyselekcjonowanych reprezentacji wyborcéw, coraz
wiekszym znaczeniem instytucji i 0s6b zawodowo ksztattu-
jacych wizerunki w mediach, kreowaniem pseudowydarzen,
wzmagajaca sie tendencjg do politainmentu. Media nie tylko
pos$rednicza w wymianie informacji i opinii miedzy politykami
a spoteczenstwem, ale tez posiadajg moc kreowania polityki,
np. wypromowania polityka, forsowania okre$lonych rozwia-
zan politycznych, co uzasadnia stosowanie terminu ,czwarta
wtadza” w odniesieniu do medidw instytucjonalnych. Zjawisko
i efekty m.p. przenosza sie réwniez na Srodowisko mediéw in-
ternetowych. Wprawdzie internet zdecentralizowat informacje
polityczna, ale wytwarzang przez uzytkownikow sieci zawarto$¢
stanowig w znacznej mierze wiadomosci polityczne w formie
zestandaryzowanych artykutéw, pochodzacych od mediow
instytucjonalnych, ktére integruja swojg dziatalno$¢ z multi-
medialnymi technologiami (konwergencja mediéw). Podmio-
ty polityczne za$ zaadaptowaty sie¢ do wtasnego uzytku, nie
rezygnujac z tzw. medidw tradycyjnych. Zjawisko m.p. poja-
wito sie wraz z rozwojem i upowszechnieniem telewizji po Il
wojnie Swiatowej w trakcie kampanii wyborczych w Stanach
Zjednoczonych.

Hess A., Szymanska A. (red.) (2014), Mediatyzacja polityki, ,Zeszyty
Prasoznawcze”, nr2; van DijkJ. (2010), Spoteczne aspekty nowych
mediéw. Analiza spoteczenstwa sieci, Warszawa.

Agnieszka Hess

Mediatyzacja religii

(ang. mediatization of religion) proces zmian form obecno-
$ci religii w zyciu spotecznym wywotany narzucaniem sferze
religijnej logiki i regut obowigzujacych w przemysle medial-
nym. Autorem pojecia ,mediatyzacja” jest szwedzki socjo-
log i medioznawca K. Asp, ktory zastosowat go w 1986 r.
do opisu relacji media - polityka; obecnie m. jest terminem
charakteryzujacym wptyw medidw na rdzne zjawiska spotecz-
no-kulturowe. W procesie m.r. media stajg sie waznym Zr6-
dtem informacji o kwestiach religijnych oraz przejmuja wiele
kulturowych oraz spotecznych funkcji zinstytucjonalizowa-



nych, tradycyjnych religii, zapewniajgc m.in. duchowe prze-
wodnictwo, orientacje moralno-etyczng, poczucie wspolnoty
i przynalezno$ci czy nowych lideréw religijnych. Spéjng kon-
cepcje m.r. rozwingt S. Hjarvard, kt6ry wyrdznit trzy formy
przenikania sie religii i mediow: media religijne (religious me-
dia), dziennikarstwo religijne (journalism on religion) i reli-
gie banalna (banal religion), w ktérej religia traktowana
jest jako produkt kultury popularnej i stuzy rozrywce. Bada-
nia m.r. w Polsce ogniskujg wokét roli i funkcjonowania me-
diéw religijnych, zaréwno tradycyjnych, jak i nowych; reakcji
koSciota na nowe technologie i sposoby ich zaadaptowania
do realizacji religijnych celéw; zagadnien, w jaki sposéb ko-
Scioty, wspodlnoty i ruchy religijne funkcjonujq i ewangelizu-
ja w internecie. Wkroczenie religii do przemystu medialnego
pozbawia instytucje religijne wptywu na ksztatt i kontekst tre-
$ci religijnych prezentowanych w mediach oraz ostabia au-
torytet instytucji religijnych, ktdry przesuwany jest w strone
producentéw medialnych. To oni wybierajg tematy, a takze
perspektywe ich medialnej prezentacji, ktéra ukierunkowana
jest na oczekiwania odbiorcéw i korzySci finansowe. Powo-
duje to ekspozycje atrakcyjnej problematyki religijnej w me-
diach, co przyczynia sie do upowszechnia i wzmacnia jej
obecnos$ci w dyskursie publicznym, ale takze sprzyja selek-
tywnej prezentacji tresci religijnych.

Guzek D. (2015), Mediatyzacja religii: analiza pojecia, w: Prze-
strzenie komunikacji. Technika, jezyk, kultura, E. Borkowska, A. Po-
gorzelska-Kliks, B. Wojewoda (red.), Gliwice; Hjarvard S. (2013),
The Mediatization of Culture and Society, London, New York; Le-
$niczak R. (2020), Etyczne aspekty mediatyzacji Zycia religijnego -
uwagi do dyskusji, ,Mediatization Studies”, nr 4; Sierocki R. (2018),
Praktykowanie religii w nowych mediach: katolicka przestrzen Face-
booka, Torun; Szulich-Katuza J. (2021), Tozsamo$¢ religijna w dobie
mediatyzacji religii, ,Roczniki Nauk Spotecznych”, nr 1.

Justyna Szulich-Katuza

Mediatyzacja rzeczywistosci spotecznej

(ang. mediatization, niem. Mediatisierung) proces poznawa-
nia i do$wiadczania $wiata za po$rednictwem i przy udziale
mediéw. M. polega na tym, ze media swoim przekazem kon-
struujg obraz rzeczywistoSci, w ktérym prezentuja otaczaja-
cy Swiat, a odbiorcy mediéw swoimi codziennymi wyborami
(ogladaniem programéw telewizyjnych, surfowaniem po okre-
$lonych stronach internetowych czy czytaniem konkretnych
gazet) przystajg na ten konstrukt. W ten sposéb media wyty-
czaja ramy interpretacyjne réznych obszaréw zycia. Do$wiad-
czenie medialne wptywa na do$wiadczanie $wiata, na formy
i treSci komunikowania miedzy ludZzmi - tak w wymiarze indy-
widualnym, jak i zbiorowym. Uwarunkowania w jakich funk-
cjonujg media, wymuszajg na nich skrétowo$¢é i uproszczenia,
a wiec sptaszczanie i znieksztatcanie znaczenia zjawisk, wy-
darzen i probleméw. Media moga staé sie zrédtem manipu-
lacji, zwtaszcza wtedy, gdy odbiorcy nie majg $wiadomosci
ztudnego oblicza Swiata przedstawionego w mediach. M. nie
jest suma przypadkowych zjawisk zwigzanych z relacjonowa-
niem rzeczywistoSci spotecznej, lecz trwatym i spéjnym proce-
sem, w ktorym najwieksza role odgrywajg regularne praktyki
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dziennikarskie w zakresie selekcji nadawczej oraz konwencjo-
nalnego konstruowania obrazéw $wiata. Konstrukcje medial-
ne moga ksztattowaé obraz catej rzeczywisto$ci spotecznej,
a nawet kompleksowych do$wiadczen spotecznych. Rozwdj
nowych medialnych wynalazkdw technologicznych i technicz-
nych w XXl w., zwigzany m.in. z procesami cyfryzacji i ,danety-
zacji” rzeczywisto$ci przyczynit sie do intensyfikacji m. Media
cyfrowe jak nigdy wezesniej wniknety gleboko w Zycie spotecz-
ne i codzienne, ksztattujac nowe nawykii zachowania okresla-
ne jako ,zanurzenie” w mediach (,gteboka mediatyzacja”).
Swiat zwiazany z mediami cyfrowymi oraz ich infrastrukturg
stat sie spersonalizowany, dopasowany do potrzeb, gustow
i codziennych nawykow uzytkownikéw. W okresie wybuchu
pandemii Covid-19 doszto do gwattowanej, wymuszonej m.,
polegajacej na koniecznoSci szybkiego zastapienia kontak-
tow bezposrednich kontaktami zapos$redniczonymi medial-
nie (np. nauczanie zdalne) oraz na zastosowaniu technologji
w codziennych aktywnosciach (spotkania rodzinne w formie
potaczen audio-video).

Hepp A. (2020), Deep Mediatization, London-New York; Nowak-Te-
terE. (2018), Temporalny wymiar mediatyzacji, czyli co media robig
Z naszym czasem, ,Zeszyty Prasoznawcze”, nr 3.

Agnieszka Hess

Mediatyzacja sfery publicznej

zespot proceséw w publicznej przestrzeni komunikowania
uczestnikéw debaty publicznej (sfera publiczna), dokonuja-
cych sie przy udziale i za sprawg medidw, wynikajacych z prze-
obrazen w mediach oraz ze zmian spotecznych i kulturowych.
Media sg centralnym elementem sfery publicznej, sktadajgce;
sie, w swej istocie z instytucji komunikacyjnych spoteczenstwa
(umozliwiajg one przeptyw faktow i opinii) oraz ze Srodkow,
dzieki ktérym budowany jest wspélny zaséb wiedzy (wiedza
polityczna), bedacy podstawa kolektywnego dziatania. Zdol-
no$¢ medidw do ksztattowania hierarchii waznosci biezacych
probleméw (agenda building, agenda setting), dokonywania
selekcji wydarzen (gatekeeping) czy strukturyzowania dysku-
sji (framing) przektada sie na istotne znaczenie mediow w za-
kresie wspottworzenia opinii publicznej i publicznego obiegu
komunikacyjnego. Media sg zintegrowane z otoczeniem; kon-
struujac rzeczywisto$¢ medialna, stajg sie czescig i aktywnym
aktorem sfery publicznej. Sa instrumentem konstrukgji rze-
czywisto$ci w podwojnym sensie - po pierwsze same jg kon-
struujg, po drugie stanowig pomoc lub narzedzie konstrukcji
rzeczywistosci przez jednostki. Wraz z pojawianiem sie nowych
medialnych wynalazkéw technicznych, tj. komputera, inter-
netu, telefonéw komérkowych itd., sfera publiczna stopniowo
ulegata coraz gtebszemu przeksztatceniu (media a zmiana
spoteczna). To co publiczne zaczeto przenikaé sie ztym, co pry-
watne, lokalne - ztym, co globalne, a indywidualne - z tym,
co zbiorowe. Przeksztatceniu ulegty praktyki komunikacyjne
coraz bardziej powigzane z mobilnoScig i dostepnoscia, ale
takze z widzialno$cia.

Dobek-Ostrowska B., todzki B., Wanta W. (red.) (2012), Agenda
Setting Old and New Problems in the Old and New Media, Wroctaw;
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Sasinska-KlasT. (2014), Mediatyzacja a medializacja sfery publicz-
nej, ,Zeszyty Prasoznawcze”, nr 2.
Agnieszka Hess

Mediosfera

(tac. ‘medium’ Srodek; gr. ‘sfaira’ Srodowisko) system obej-
mujacy wszystkie typy wystepujacych mediéw, zardwno trady-
cyjnych: prase, radio, telewizje, jak i nowych: internetowych,
spoteczno$ciowych, w tym blogosfere, oraz reklame i litera-
ture, a takze pewne ogdlne trendy, idee czy poglady obecne
w mediach. W sktad m. wchodzg media periodyczne i niepe-
riodyczne, o zasiegu sublokalnym, lokalnym, regionalnym,
ogdlnokrajowym, miedzynarodowym i globalnym, masowym
i zindywidualizowanym. Nie ma znaczenia rowniez sposéb roz-
powszechniania tresci, poniewaz m. tworzona jest zaréwno
przez media drukowane, jak i elektroniczne emisyjne. W m.
przenikajg sie réznorodne kody kulturowe i rywalizujg sprzecz-
ne koncepcje na temat $wiata. Srodowisko mediéw nie ma
zatem konkretnej postaci. Jego definiowanie zmienia sie w po-
nowoczesnym $wiecie, wskazuje sie na wielowymiarowo$é
oddziatywania wspétczesnych mediow na cztowieka, rézno-
rodno$¢ dyskurséw i narracji obecnych w mediach, odmien-
nych obrazéw Swiata. W m. mieszajg sie treSci informacyjne
i rozrywkowe, a takze perswazyjne (np. reklamowe). M. ksztat-
towana jest przez cztowieka; jest Srodowiskiem mediéw, w kto-
rym jednostka aktywnie funkcjonuije, i na ktére sama réwniez
wptywa.

Zob. M-XIX. Teoria chaosu a mediosfera XXI wieku.

Cieslikowa A., Ptaneta P. (red.) (2020), Od modernizacji do medios-
fery. Meandry transformacji w komunikowaniu, Krakdw; Drozdz M.
(2019), OdnaleZé sie w mediosferze, Krakow.

Dagmara Gtuszek-Szafraniec

Medioznawcze czasopisma branzowe

grupa czasopism poswiecona popularyzacji wiedzy i wdrazaniu
innowacji w branzy medialnej. Adresatem m.c.b. sg dziennika-
rze i specjalisci zatrudnieni w branzy medialnej; ich zadaniem
jest dostarczenie informacji pomocnych w podnoszeniu kwa-
lifikacji, wdrazaniu dobrych praktyk oraz poradnictwo. Tresci
publikowane w m.c.b. dziela sie zazwyczaj na pieé dziatow (ar-
tykuty, sprawy organizacyjne, przeglad prawa, kronika i prze-
glad piSmiennictwa). Pierwszym m.c.b. wydanym w Polsce byt
miesiecznik ,Prasa” - organ Polskiego Zwigzku Wydawcow
Dziennikéw i Czasopism (1930-1939). W okresie PRL-u naj-
wieksze znaczenie miat miesiecznik ,Prasa Polska” (1947-
1990), organ Polskiego Instytutu Prasoznawczego (do 1950),
nast. organ SDP. Uzupetniajgca role petnity biuletyny central-
ne, m.in. periodyki RSW (m.in. ,Biuletyn Zarzadu Gtéwnego
RSW»Prasa«” 1953-1972, nast. ,Biuletyn Prasowo Wydaw-
niczy” 1972-1974 i ,Nasze Problemy” 1974-1989); pisma
kolporteréw (np. ,Problemy Ruchu” 1970-1974); agencyjne
(np. ,Refleks” organ CAF 1966-1972) oraz wydawcow spe-
cjalnych (np. ,Prasa Techniczna” 1971-1990). Osobng role
petnity pisma radiowo-telewizyjne, m.in. ,Antena” (1956-
1958), ,Radio i Telewizja/RTV” (1958-1981) oraz biuletyny
Komitetu do Spraw Radia i Telewizji (1957-1970), w szcze-
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golnosci ,Aktualnosci Radiowo-Telewizyjne” (1971-1994).
W 1. 90. XX w. pojawita sie w Polsce nowa generacja m.c.b.,
w wiekszosci efemerycznych (np. ,Raport Prasowy” 1996-
1998; ,Tele@Top” 1996-2002). Trwatg pozycje w Srodowisku
dziennikarskim zdobyty jedynie 3 tytuty, ktére wychodzity nie-
przerwanie i dotrwaty do 2023 r.: zorientowany marketingowo
»Media Polska” (1993-1999, nast. jako ,Media i Marketing
Polska”), popularny magazyn dla dziennikarzy, pracownikow
reklamy i public relations ,Press” (od 1996) oraz organ SDP
»Forum Dziennikarzy” (od 1997 r.). Za granica ukazuje sie wie-
le podobnych pism w wersjach narodowych, np. amerykanski
»Columbia Journalism Review” (od 1962 r.) czy niemiecki ,Jo-
urnalist / Das Medienmagazin” (od 1951 r.).

Dziki S. (1988), Z dziejow polskiego czasopiSmiennictwa prasoznaw-
czego, ,Zeszyty Prasoznawcze”, nr 2; Filas R. (2017), Rozwdj czaso-
pism medioznawczych w Polsce w drugiej potowie XX wieku, ,Rocznik
Bibliologiczno-Prasoznawczy”, t. 9; Kolasa W.M. (2002), Czasopi-
sma prasoznawcze i prasoznawstwo w czasopismach (1989-2000),
»Rocznik Historii Prasy Polskiej”, z. 1.

Wtadystaw Marek Kolasa

Medioznawcze czasopisma naukowe

grupa czasopism poswigconych utrwalaniu i upowszechnia-
niu oryginalnych wynikéw badan naukowych z zakresu me-
dioznawstwa. Tresci publikowane na tamach m.c.n. dzielg sie
zazwyczaj na 3 dziaty (artykuty, recenzje, kronika), za$ artyku-
ty podlegajq recenzji (zwykle w modelu double-blind review).
Pierwsze polskie m.c.n. obejmowaty catoksztatt badan medial-
nych. Zapoczatkowat je Zaktad Badan Prasoznawczych RSW
(ZBP), ktéry zatozyt ,Biuletyn Naukowy ZBP” (1956-1959);
rownolegle na Wydziale Dziennikarskim UW wesp06t z ZBP za-
tozono ,Prasoznawstwo” (1956), przeksztatcone nastepnie
w ,Kwartalnik Prasoznawczy” (1957-1959). W nastepnych
latach aktywno$¢ tego Srodowiska ostabta, wydawano tylko
,Biuletyn Naukowy Wydziatu Dziennikarskiego UW” (1961 -
1966) oraz ,Materiaty pomocnicze do historii dziennikar-
stwa...” (1971-1996). 0d 1957 r. wiodacg role w edycji
m.c.n. przejat OSrodek Badan Prasoznawczych, gdzie zatozo-
no ,Biuletyn OBP” (1957), przeksztatcony nastepnie w ,Prasa
Wspétczesna i Dawna” (1958-1959), a od 1960 w ,,Zeszyty
Prasoznawcze”. Osobny profil miaty pisma Pracowni Histo-
rii CzasopiSmiennictwa Polskiego XIX i XX wieku PAN, gdzie
wydawano ,Rocznik Historii CzasopiSmiennictwa Polskiego”
(1962-1976), nastepnie ,Kwartalnik Historii Prasy Polskigj”
(1977-1993). Problemami medidw elektronicznych zajmowat
sie Komitet do Spraw Radia i Telewizji, gdzie zatozono ,Stu-
dia Radiowo-Telewizyjne” (1971-1972), nastepnie ,Przekazy
i Opinie” (1975-1991). Okres transformacji ustrojowej prze-
trawiaty tylko 2 m.c.n.: ,Zeszyty Prasoznawcze” oraz ,Kwar-
talnik Historii Prasy Polskiej”, ktory po przejSciowej likwidacji
(1993) odrodzit sie w 1998 r. pt. ,Rocznik Historii Prasy Pol-
skiej”. 0d 2000 r. powstato przeszto 30 nowych m.c.n. Najwaz-
niejszymi w tej grupie sqg: ,,Studia Medioznawcze” (od 2000 .)
na Uniwersytecie Warszawskim oraz ,,Central European Jour-
nal of Communication” (od 2008 r.) wydawane przez Polskie
Towarzystwo Komunikacji Spotecznej. Wtasne m.c.n. powo-



tato tez wiekszo$¢ Srodowisk uniwersyteckich ksztatcacych
dziennikarzy, m.in.: na Uniwersytecie Warminskio-Mazurskim
w Olsztynie ,Media - Kultura - Komunikacja Spoteczna” (od
2005 r.), na Akademii Humanistyczno-Ekonomicznej w todzi
,Media, Kultura, Spoteczenstwo” (od 2006 r.) oraz ,Naukowy
Przeglad Dziennikarski” (od 2012 r.) wydawane przez Towarzy-
stwo Studiéw Dziennikarskich. Spos$réd zagranicznych m.c.n.
najwieksze znaczenie majg: ,Public Opinion Quarterly” (od
1937 r.) wydawane przez Oxford University Press, ,Journal of
Communication” (od 1951 r., Oxford University Press), ,Com-
munication Research” (od 1974, SAGE Publications), ,,Com-
munication Theory” (od 1991, Wiley-Blackwell), ,,International
Journal of Press-Politics” (od 1996, Wiley-Blackwell) i ,New
Media & Society” (od 1999, SAGE Publications).

Dziki S. (1988), Z dziejéw polskiego czasopisSmiennictwa pra-
soznawczego, ,Zeszyty Prasoznawcze”, nr 2; Giinther E., Domahidi E.
(2017), What Communication Scholars Write about: An Analysis of
80 Years of Research in High-impact Journals, ,International Jour-
nal of Communication”, vol. 11; Kolasa W.M. (2002), Czasopisma
prasoznawcze i prasoznawstwo w czasopismach (1989-2000),
»Rocznik Historii Prasy Polskiej”, z. 1.

Wtadystaw Marek Kolasa

Medioznawstwo

W WezZszym ujeciu przez m. rozumiemy nauke badajgcg funk-
cjonowanie mediow masowych, a w szerszym - nauke o ko-
munikowaniu medialnym, czyli komunikacje prowadzong
przy pomocy urzadzen technicznych Srodkow komunikowa-
nia masowego. Poczatki badan m. datowane sg nal. 30 40.
XX w., gdy w USA wyksztatcit sie nurt badawczy okre$lany po-
jeciem ,mass media research”. Te utylitarne i pragmatycz-
ne badania byty uprawiane we wspétpracy miedzynarodowej
przez socjologdw, psychologdw i politologdéw. Skodyfikowat je
W. Schramm. Liczni amerykanscy badacze doskonalili swe
kompetencje m.in. w Niemczech, a po 1933 r., Srodowisko
amerykanskich medioznawcéw zyskato wielu uczonych wy-
pedzonych z Trzeciej Rzeszy. Pierwszy etap rozwoju m. za-
konczyt sie w I. 50. XX w. wraz z pojawieniem sie watpliwoSci
dotyczacych jakoSci prowadzonych badan i prawdziwosci
otrzymywanych wynikdw. Nawet zatozyciele m. zauwazyli, ze
nie udato sie wypracowac jednego paradygmatu. Juz w I. 40.
XX w. zaczeto sie zastanawiaé czy m. powinno ograniczaé sie
jedynie do badan empirycznych, czy tez budowaé na pod-
stawie zdobytych i przeanalizowanych danych modele teo-
retyczne. P. Lazarsfeld, polemizujac z T. Adorno, okreslit ten
pierwszy sposob uprawiania m. jako podejScie administra-
cyjne, a drugi jako badania krytyczne. Od pot. XX w. mamy do
czynienia z rosngcym réznicowaniem orientacji i uje¢ meto-
dologicznych wykorzystywanych do badania medidw i spo-
tecznych skutkéw ich dziatania. Do czasow wspoétczesnych
udokumentowano ponad 300 takich koncepcji. Wraz z mul-
tiplikacja uje¢ teoretycznych badania charakteryzuja sie du-
zym zréznicowaniem paradygmatycznym. Polskie m. wyrasta
z prasoznawstwa. Jego podstawy sformutowali w 1. 60. i 70.
XX w. m.in. W. Pisarek, T. Goban-Klas, J. Mikutowski Pomor-
ski. Wspotczesny polski paradygmat m. odwotuje sie tez do
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prac D. McQuaila i M. Castellsa. Zaktada, ze przedmiotem m.
sg media i spoteczne skutki ich odziatywania. Cechg charak-
terystyczng polskiego m. jest interdyscyplinarnoS¢ i odwoty-
wanie sie do innych dyscyplin szczegétowych (n. spotecznych
i n. humanistycznych); badacze poszerzajg tez swe kompe-
tencje techniczne.

Castells M. (2007), Spofeczenstwo sieci, ttum. M. Marody, Warsza-
wa; McQuail D. (2007), Teoria komunikowania masowego, ttum.
M. Bucholc, A. Szulzycka, Warszawa; Mielczarek T. (2021), Medio-
znawstwo polskie. Ludzie-instytucje-nauka, Kielce; Mikutowski Po-
morski J. (1980), Badanie masowego komunikowania, Warszawa;
Pisarek W. (2008), Wstep do nauki o komunikowaniu, Warszawa.
Tomasz Mielczarek

Mem

to zespot przekazow znakowych, potaczonych wspélnymi wia-
Sciwosciami i rozprzestrzenianych miedzy komputerami za
pomoca infrastruktury globalnej sieci www. Oznacza to, ze da-
nego m. nie da sie rozpatrywac jako samodzielnej jednostki,
lecz jako ciagg potaczonych ze sobg znaczeniem plikow, ktore
rozpowszechnili uzytkownicy internetu. Specyfika dziatania m.
opiera sie na procesie ich transmisji w sieci. Proces ten nie po-
lega na kopiowaniu i udostepnianiu, przeksztatcaniu danego
m. w jego inng wersje - odmienng, lecz wcigz opartg na tym
samym schemacie znaczeniowym - lub nasladowaniu, czyli
tworzeniu m. w odniesieniu do innego. Najpopularniejsze m.
tatwo poddajg sie reinterpretacji i rekontekstualizacji, dzieki
czemu zwieksza sie ich zywotnos¢ i zasieg kulturowy. M. zbu-
dowane sg zwykle zzapozyczen. Wpisujg dane znaczenia w ter-
min w dyskursie medioznawczym najczesciej odnoszacy sie do
»memow internetowych”. Przybierajg one réznorodng postac,
zwykle wizualno-tekstowych kolazy, samodzielnych obrazéw
lub plikéw audio-wideo. Moga mie¢ przy tym np. charakter zar-
tu, plotki, zadziwiajgcej informacji. Termin wywodzi sie z teorii
R. Dawkinsa, ktory szukat powigzan miedzy zasadami rzadza-
cymi organizmami biologicznymi a rozpowszechnianiem idei
w kulturze. Stowo ,mem” zaproponowat jako odpowiednik jed-
nosylabowego stowa ,gen”, nawiazujac jednoczesnie do fac.
»mimesis”, ktore oznacza nasladownictwo. Wedtug metafory
Dawkinsa idee - m. - replikujg sie w kulturze, przenoszac sie
miedzy umystami ludzi, tak jak geny kopiuja sie w procesach
rozmnazania. Badacze internetu szybko powigzali ogdIne za-
tozenia Dawkinsa z wybranymi procesami rozpowszechniania
tresci, ktore zachodza w sieci. Nowe konteksty modyfikujg, frag-
mentaryzujg lub uzupetniajg kulturowe teksty.

Dawkins R. (2012), Samolubny gen, ttum. M. Skoneczny. Warszawa;
Grochowski P. (2015), Memy internetowe jako klucz do zrozumienia
cyberkultury, ,Kultura Wspétczesna”, nr 3; Kamiriska M. (2011), Nie-
cne memy. DwanasScie wyktadoéw o kulturze internetu, Poznan; Shi-
fman L. (2013), Memes in Digital Culture, Cambridge.

Michat Zmuda

Memex
przetomowa koncepcja V. Busha, zaprezentowana w 1945 r.
w eseju pt. As We May Think, gdzie autor opisat ,memex” -
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wymyslony system gromadzenia informacji, ktory - w dobie
gwattownego rozwoju nauki i ogromnego przyrostu informacji
specjalistycznej - miat pomagac uczonym w budowaniu mo-
stéw miedzy réznymi dziedzinami wiedzy. M. zaprojektowano
jako system do zbierania i przechowywania zintegrowanych
tekstow, dzwiekéw i obrazéw, multimedialnych danych. Naj-
wazniejsza jego cecha byto oparcie mechanizmu poszukiwa-
nia i uzyskiwania informacji na swobodnym wiazaniu faktow
lub pojeé. Tym samym Bush nakreslit ramy teoretyczne funk-
cjonowania systemu nowych medidéw potaczonych siecig wy-
miany przekazow dziatajaca na zasadzie systemu odnosnikow.
Po wielu latach pomyst ten zostat rozwiniety przez T. Nelsona
w koncepcji Xanadu, uniwersalnego, elektronicznego syste-
mu publikacji i archiwizacji, a w latach 90. XX w. wdrozono
najblizszy pionierskiej koncepcji Busha system World Wide
Web opracowany przez T. Bernersa-Lee z Europejskiego Cen-
trum Badan Jadrowych (CERN). W ten sposéb powstata sie¢
globalna jako hipermedium sktadajace sie z weztéw (nodes)
reprezentujgcych tre$é przekazow oraz struktury potaczen mie-
dzy nimi. Dynamiczne potaczenia miedzy weztami hiperme-
dium umozliwiajg korzystanie z przekazow, ale réwnocze$nie
odzwierciedlajag kontekst oraz taczliwosé z innymi przekazami.
Odno$niki sg wiec nielinearnymi przejSciami miedzy linearng
(wewnetrznie spdjna, koherentng) zawartoscig danego prze-
kazu a innymi pakietami treSci. W ten sposob w sieci kazdy
tradycyjny tekst staje sie hipertekstem. Proces konwergen-
cji Srodkéw komunikowania prowadzi do hipermedialnosci,
ktéra wzbogaca przekaz tekstualny o dzwiek, ruch, wideo,
a multimedialno$¢ zwieksza atrakcyjno$é i interaktywnosé
komunikowania. Fundamentalng wtasciwo$ciag hipermedium
jest swoboda (po stronie uzytkownika) konstruowania wia-
snych struktur, tgczenia tresci i formy dowolnego przekazu,
jego otoczenia (kontekstu), a takze sposobdw uzyskiwania
zapisywania i przechowywania informaciji.

Bush V. (1945), As We May Think, ,The Atlantic Monthly”, 176 (1).
Pawef Ptaneta

Memoir

(fac. ‘memoria’ wspomnienie, pamie¢) 1) w powszechnym uzy-
ciu pamietnik, czyli pisemna forma wspomnien réznorodnych
wydarzen z przesztosci, ktére miaty miejsce w rzeczywistosci,
ich autor byt uczestnikiem lub $wiadkiem. Forme m. moze mie¢
takze zapis pogladéw i opinii autora na dany temat, ktory go
zainteresowat; to rowniez rejestracja jego przezy¢ wewnetrz-
nych. Osig kompozycyjng m. jest koncentracja na przebie-
gu i ocenie wtasnego zycia autora. Do znanych m., autorstwa
dziennikarzy, mozna zaliczy¢ m.in. M. Wankowicza Szczeniece
lata (1934), w ktérych wspominat beztroski okres dziecinstwa
w Nowotrzebach i Katuzycach; A. Janty-Pofczynskiego Ktama-
tem, aby Zy¢ (1945, | wyd. pol. 1987) - wspomnienia z rocz-
nej niemieckiej niewoli, do ktérej autor trafit w czerwcu 1940 .
jako zotnierz armii francuskiej; 2) gatunek dziennikarski; na-
pisany jest w formie pozegnania (umownie do ok. 6 miesiecy
od $mierci zmartej osoby) lub wspomnienia (ponad 6 miesiecy
od $mierci zmartej osoby). Takie wspomnienie / pozegnanie
charakteryzuje sie specyficzng poetyka. Autor tekstu prébu-
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je nie tylko przyblizyé bieg zycia osoby zmartej, ale wskazaé
i podkresli¢ jej dokonania, wyrazajac - jesli nie wprost, to
przynajmniej posrednio - smutek po odejsciu kogo$ warto-
Sciowego, niezwyktego, skromnego. M. w formie wspomnienia
/ pozegnania opatrywany jest czesto fotografig, a tytut tekstu
stanowig imie i nazwisko oraz daty urodzenia i Smierci zmar-
tego. Publikowanie tego typu m. wprowadzita z poczatkiem I.
90. XX w. ,Gazeta Wyborcza”; nastepnie réwniez inne gazety
z powodzeniem zaczety stosowac te forme m.

Kurzyna M. (1975), O Warikowiczu - nie wszystko, Warszawa; Pa-
lowski F. (1990), Aleksander Janta-Potczyniski. Ballada o wiecznym
szukaniu, Warszawa-Krakow; Wolny-Zmorzynski K., Kaliszewski A.,
Snopek J., Furman W. (2014), Prasowe gatunki dziennikarskie,
Warszawa.

Kazimierz Wolny-Zmorzyriski

Memy a PR i reklama

m. sg rodzajem wypowiedzi internetowej w postaci komuni-
katu obrazkowego z ewentualnym uzupetnieniem o warstwe
tekstowg. Komunikat obrazkowy moze nawigzywa¢ do kultu-
ry, popkultury, znanych wizerunkéw, obrazu osoby, marki czy
instytucji. M. sg potgczeniem tekstu z obrazem w celu uzyska-
nia efektu humorystycznego lub emocjonalnego. Ich celem
jest uzyskanie zaangazowania odbiorcéw. Proces dekodowa-
nia memow jako wizualnych przekazéw komunikacyjnych za-
lezny jest m.in. od czynnikéw kulturowych, kontekstu, wiedzy,
wyksztatcenia odbiorcy, indywidualnych sposobdw percepcii.
Typologia memdw: 1) proste (szablonowe, z reakcja memicz-
ne, z wyrazeniem idiomatycznym); 2) ztozone (w konstrukgji
schematu anatomicznego, z bezpo$rednim zwrotem do od-
biorcow, pordwnawcze, 0 kompozycji komiksowej, bedace gra
werbalno-ikoniczng). W reklamie i PR memy mogg stanowié
element pokazujacy stopief zaangazowania odbiorcéw oraz
by¢ wyrazem nastawienia do osoby, marki czy organizacji.
Stanowi¢ moga nos$nik informacji o charakterze edukacyjno-
-informacyjnym, ale takze stanowi¢ element o charakterze
rozrywkowym. Skuteczne stosowanie m. w reklamie i PR pole-
ga na okresleniu grupy docelowej i uzywania form wizualnych
w kontekscie wiasciwie dekodowanym przez grupe. Przekazy
memowe moga by¢ takze elementem utrudniajgcym zarzadza-
nie sytuacjg kryzysowa osoby, marki, organizacji, poniewaz
dystrybucja memoéw nawigzujacych lub osadzonych w tema-
tyce kryzysu moze przedtuzaé czas trwania trudnej sytuacji,
ale réwniez moze wptywaé na poszerzanie grona 0séb dowia-
dujacych sie o kryzysie.

Bakalarski K. (2018), Memy internetowe satyra polityczng spote-
czenstwa sieci, ,Studia Bobolanum”, nr 29; Nowak J. (2013), Memy
internetowe: teksty (cyfrowej) kultury jezykiem krytyki spotecznej,
w: Wspdtczesne media. Jezyk mediow, |. Hofman, D. Kepa-Figura
(red.), Lublin.

Monika Kaczmarek-Sliwiriska

Memy internetowe
(ang. ‘meme’, gr. ‘mimesis’ nasladownictwo) rozumiane sg jako
zabawne obrazki publikowane w internecie. Ich komizm opiera



sie czesto na dopisaniu humorystycznego tekstu do obrazow
znanych z filméw, relacji medialnych lub innych tekstow popkul-
tury. M. powstajg przy uzyciu prostych programow graficznych,
w ktérych mozna doda¢ nowy kontekst do obrazu znanego od-
biorcom, a ta rekontekstualizacja, wywotujgc humorystyczny
efekt, mobilizuje odbiorcéw do przesytania memu dalej. Roz-
powszechnianie i replikowanie obrazéw, ktorym towarzysza
corazto nowe (tworzone przez odbiorcéw) wizualne lub werbal-
ne komentarze, sprawia, ze po pewnym czasie mozemy mowic
0 powstawaniu tzw. mempleksow. Przyktadem moga bys serie
m. tworzone na poczatku pandemii koronawirusa, dotyczace
panicznych zakupow, jakie tuz przed lockdownem robili ludzie
w wielu krajach. Te obrazkowe dowcipy, zapisane juz w pamieci
zbiorowej, opowiadaty o problemach ludzi zaskoczonych przez
nowa sytuacje. M.i. sg forma przekazu bardzo angazujaca za-
réwno tworcow, jak i odbiorcow, ktérzy czesto memy modyfikuija.
Badacze medi6w zwracajg uwage na to, ze memy zyskujg swa
popularno$é poprzez spontaniczne rozsytanie ich w sieci. Ter-
min m. wprowadzit do nauki R. Dawkins, biolog ewolucjonista,
ktéry w 1976 r. w ksigzce The Selfish Gene (Samolubny gen)
pisat o istnieniu minimalnej jednostki transmisji kulturowej,
ktorg nazwat memem, analogicznie do genu.

Dawkins R. (1976), The Selfish Gene, Oxford; Nowak J. (2013), Memy
internetowe: teksty (cyfrowej) kultury jezykiem krytyki spotecznej,
w: Wspdtczesne media. Jezyk mediow, |. Hofman, D. Kepa-Figura
(red.), Lublin; Kaminska M. (2011), Niecne memy. Dwanascie wy-
ktadow o kulturze internetu, Poznan.

Magdalena Hodalska

Metadane w ujeciu prawnym

dane o danych; informacja o informacji; kontekst informacji.
Pojecie metadane po raz pierwszy uzyli D. Griffel i S. McIntosh
w 1967 r., wyrézniajac obok tematycznych opiséw danych me-
tajezyk, ktory opisuje relacje danych. Zgodnie z definicjg NISO
(National Information Standards Organization) m. to ustruk-
turyzowane informacie, opisujgce, wyjasniajace, lokalizujgce
lub w inny sposob utatwiajgce odnalezienie i wykorzystanie
informacji; m. pozwalajg na rozpoznanie wtasciwos$ci zasobu
danych i jego ustrukturalizowanie; informacje o informacjach,
uporzadkowane wg okreslonych kryteriéw, ktére umozliwiaja
tworzenie powigzan i relacji miedzy poszczegélnymi obiekta-
mi lub zbiorami danych. W akcie o zarzadzaniu danymi (DGA)
m. zdefiniowano w konkretnym kontekscie celu wykorzystania
jako ,dane gromadzone na temat wszelkiej dziatalno$ci osoby
fizycznej lub prawnej w celu $wiadczenia ustugi udostepniania
danych, w tym dane dotyczace daty, godziny i geolokalizacji,
czasu trwania dziatalno$ci, potgczen z innymi osobami praw-
nymi lub fizycznymi ustanowionymi przez osobe korzystajgca
zustugi”; zgodnie znorma PN-1IS015489-1:2006 ,m. to dane
opisujace kontekst, zawarto$¢ i strukture dokumentow oraz
zarzadzanie nimi w czasie”. NISO wyr6znia 3 typy m.: opiso-
we, strukturalne i administracyjne. Metadane opisowe stuza
do lokalizacji i identyfikacji kluczowych informacji, ktére od-
nosza sie do obiektu, np. autor, tytut. M. strukturalne opisu-
ja strukture danego obiektu, relacje miedzy elementami. M.
administracyjne zawierajg informacje techniczne pozwalaja-
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ce zarzadzaé danymi, np. czas powstania, zmiany, okreslenie
praw wtasnos$ci intelektualnej (m. zarzadzania prawami). Zgod-
nie zrozporzadzeniem MSWiA z 2006 r. m. to zestaw logicznie
powiazanych z dokumentem elektronicznym usystematyzo-
wanych informacji opisujgcych ten dokument, utatwiajgcych
jego wyszukiwanie, kontrole, zrozumienie i dtugotrwate prze-
chowywanie oraz zarzadzanie. Niezbednymi (obowigzkowymi)
elementami struktury dokumentow elektronicznych sg na-
stepujace m.: 1) identyfikator - jednoznaczny w danym zbio-
rze dokumentow znacznik dokumentu, ktory umozliwia jego
identyfikacje; 2) tworca - podmiot odpowiedzialny za tre$é
dokumentu, z podaniem jego roli w procesie tworzenia lub ak-
ceptacji dokumentu; 3) tytut - nazwa nadana dokumentowi; 4)
data - data zdarzenia zwigzanego z tworzeniem dokumentu; 5)
format - nazwa formatu danych; 6) dostep - okreslenie komu,
na jakich zasadach i w jakim zakresie mozna udostepni¢ doku-
ment; 7) typ - okre$lenie podstawowego typu dokumentu (np.
tekst, dZzwiek, obraz, obraz ruchomy, kolekcja) w oparciu o liste
typéw Dublin Core Metadata Initiative (DCMI) i jego ewentu-
alne dookre$lenie, np. prezentacja, faktura, ustawa, notat-
ka, rozporzadzenie, pismo. Wazna jest rola standardéw przy
systematyzacji m., wychodzac od opublikowanego w 2003 .
ISO 15836:2003 Information and documentation - The Du-
blin Core metadata element set, ktory opisuje podstawowy,
najprostszy i najbardziej popularny sposrdd licznych schema-
toéw. Standard m. to normalizowany schemat. Ze wzgledu na
réznorodno$é zastosowan metadanych odpowiednig efektyw-
no$¢ osigga sie poprzez wykorzystanie wielu odrebnych, ale
powigzanych funkcjonalnie pakietéw m. (zestawow elemen-
téw definiujacych okreslony zakres danych), ktore okresla sie
jako schematy. Element okre$la sie rowniez jako pole, a tre$¢
wprowadzana do pola to warto$¢. Juz wypetnione pola w kon-
kretnym kontekscie stanowig rekord metadanych. Poza uni-
wersalnymi dziedzinowo standardami ogdlnymi, jak ww. Dublin
Core czy Data Documentation Initiative (DDI), mozna wyréznié
wiele innych rodzajow standardéw, jak np. wyspecjalizowane
dziedzinowo i instytucjonalne. W zalezno$ci od potrzeb uzyt-
kownikéw metadane stanowig wygodne narzedzie do tworze-
nia charakterystyk zasob6w sieciowych, wykorzystywanych dla
specjalizowanych schematéw metadanych, stworzonych przez
spotecznosci uzytkownikdw informacji: bibliotek, archiwow,
muzedw czy informacji geoprzestrzennej (Dyrektywa INSPIRE).
Takie specyficzne profile metadanych (np. z zakresu geoinfor-
macji) stanowig podzbiory profilu podstawowego, zawierajace
jego klasy i elementy wzbogacone o specyfike branzowa lub
inne elementy przydatne dla uzytkownikow.

Fischer B. (2022), Metadane - otwartos¢ danych i Swiadomos¢ za-
grozen. Bezpieczenstwo w Internecie. Hacking, Warszawa; Riley J.
(2017), Understanding Metadata: What Is Metadata, and What Is
It for?, Baltimore.

Bogdan Fischer

Metadane

termin wywodzacy sie z bibliotekoznawstwa, archiwistyki i in-
formatologii, gdzie uzywany byt w odniesieniu do zbioréw ana-
logowych. Pierwsze uzycie terminu m. w literaturze przypisuje
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sie P. Bagleyowi (1968). W najprostszym ujeciu m. to ,dane
odanych”. M. sg ustrukturyzowang informacjg o charakterysty-
ce obiektu (cyfrowego lub analogowego). Dzieki m. uzytkownik
nie musi sig zapoznawac w petni z obiektem, by pozyskaé o nim
podstawowe informacje. M. utatwiaja porzadkowanie zaso-
bow, zarzadzanie nimi i ich przeszukiwanie. M. posiada kazdy
obiekt w sieci, w tym np. strona www. Podstawowy podziat m.
obejmuje 4 kategorie: m. opisowe (np. tytut, autor, etykiety);
m. strukturalne (np. architektura obiektu, jego sktadowe iich
wzajemne relacje); m. administracyjne (np. daty powstania
i modyfikacji; powstajg automatycznie i sg danymi techniczny-
mi); m. statystyczne (np. informacja o liczbie wej$¢ lub pobran
danego obiektu). Aby méc efektywnie pordwnywag obiekty lub
wymieniaé je pomiedzy réznymi systemami i zbiorami, tworzy
sie schematy m., czyli zestawy standardowych elementéw m.
i regut ich uzycia. Przyktadem wystandaryzowanego schema-
tu m. jest rozpoczety w 1995 r. przez Dublin Core Metadata
Initiative projekt Dublin Core Metadata Element Set (DC), stu-
7acy do opisywania zasobdw internetu. Pierwszy zestaw m.
DC (1.1) zawierat 15 elementéw, w tym: wspottworce, zasieg,
tworce, date, opis, format, identyfikator, jezyk, wydawce, po-
wigzania, prawa, Zrodto, temat, tytut i rodzaj. Obecnie jest ich
kilkadziesigt. Kazdy opis m. w podstawowej wersji zawiera
unikatowg nazwe dla DC, czytelng dla cztowieka etykiete, URI
(z ang. Uniform Resource Identifier) - unikatowy identyfika-
tor obiektu cyfrowego, definicje i rodzaj terminu. Od narodzin
spoteczenstwa informacyjnego systematycznie ro$nie ilos¢ m.
wytwarzanych przez cztowieka i sztuczng inteligencje. Sg one
wykorzystywane w wielu branzach, w tym m.in. w komunikacji
i marketingu do zbierania informacji 0 zachowaniach uzytkow-
nikéw, a w efekcie do projektowania skuteczniejszych Sciezek
realizacji celéw.

Matysek A., Tomaszczyk J. (2021), Metadane w architekturze infor-
macji, ,Zagadnienia Informacji Naukowej - Studia Informacyjne”,
nr 59; Nahotko M. (2004), Metadane: sposéb na uporzgdkowanie
Internetu, Krakow.

Agnieszka Catek

Metafora

(gr. ‘metaphord’ przeniesienie; inaczej przenosnia) uwazana
przez klasyczna retoryke za najwazniejszy z tropéw. M. polega
na przypisaniu pewnych cech znaczeniowych (definicyjnych
lub skojarzeniowych) stowa, bedgcego jej tematem gtéwnym,
znaczeniu wyrazu stanowigcego temat pomocniczy. Istnieje
bardzo wiele koncepcji i definicji m. W tradycji starozytnej wi-
dziano w nigj m.in. substytut wyrazenia literalnego lub skréco-
ne poréwnanie. Wspotczesnie wedtug kognitywistow (G. Lakoff,
M. Johnson) moze by¢ ujmowana jako sposdb myslenia / struk-
tura poznania (funkcja poznawcza), stanowigc podstawowe
tworzywo wiedzy potocznej (utarta m. potoczna - w opozycji do
Lworczej” m. poetyckiej). M. moze petni¢ w komunikacie trzy
funkcje: stuzy wyjasnianiu (f. poznawcza) lub przekonywaniu (f.
perswazyjna) oraz jako ozdobnik (f. poetycka - w tekscie uzyt-
kowym nie powinna byé naduzywana). Jest bardzo przydatna
w tekstach dziennikarskich, przede wszystkim publicystycz-
nych; np. o polityce mozna pisaé - w zalezno$ci od intencji
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nadawcy - w kategoriach gry, dziataf wojennych albo teatru.
Przez swojg obrazowo$¢ metafory sg fatwe do zapamietania,
wywotuja emocjonalny odbior, budzg skojarzenia, na ktérych
zalezy nadawcy. Ze wzgledu na ksztatt jezykowy mozna wyr6z-
ni¢ m. przymiotnikowe (np. ,Zelazna dama”) i dopetniaczowe
(np. ,aksamit wtoséw”).

Zob. Srodki retoryczne.

Kampka A. (2016), ,0czysci¢ przedpole” - funkcje metafor w pre-
zydenckich debatach przedwyborczych, w: 20 lat polskich telewi-
zyjnych debat przedwyborczych, Budzynska-Dacy (red.), Warszawa;
Szczesna E. (2007), Poetyka mediéw. Polisemiotyczno$é, digitali-
zacja, reklama, Warszawa; Szewczyk A. (2009), Funkcje metafor
potocznych w tekstach prasowych o polityce, w: ,Ideologie codzien-
nosci”, seria ,Oblicza Komunikacji”, T. Piekot, M. Poprawa (red.),
t. 2, Wroctaw.

Pawet Sarna

Metajezyk

(gr. ‘metd’ poza, po, pod; fr. ‘metalanguage’; niem. ‘Metaspra-
che’) jezyk, za pomoca ktorego dokonujemy opisu jezyka (naj-
czesciej jezyka naturalnego, ale istniejg tez m. stuzace opisowi
jezykdw sztucznych), a wiec system terminologiczny, za pomoca
ktorego méwi sie o elementach systemu jezykowego, np. w zda-
niuz podrecznika do nauki gramatyki szkolnej: ,Woda” jest rze-
czownikiem konkretnym, odmienia sie przez przypadki, liczby,
rodzaje - elementami m. sg leksemy i wyrazenia: ,rzeczownik
konkretny”, ,odmieniac sie”, ,przypadek” ,liczba” (gramatycz-
na) oraz ,rodzaj” (gramatyczny). Elementem m. jest takze wy-
raz ,woda” zapisany kursywg lub w cudzystowie - w wypadku
takiego zapisu stowa uwaza sie, Ze 0znacza ono wowczas nie
desygnat, lecz samo siebie, co wprost wynika z istnienia me-
tajezykowej funkcji mowy. O metajezyku mowimy takze w wy-
padku elementéw opisu stéw w hastach stownikowych, jak
kwalifikatory (np. ,potoczne”, ,wulgarne”, ,ksigzkowe”, ,rzad-
kie”, ,przestarzate”), informacji o fleksji oraz wyrazen tzw. je-
zyka semantycznego, stuzacego definiowaniu znaczen. Innym
rodzajem m. jest jezyk opisu danych w informacji naukowe;.
Zasadniczo pojecie m. wigze sie z logikg formalng; wprowadzit
je A. Tarski w dziele Pojecie prawdy w naukach dedukcyjnych
(1933), gdzie postuzyto do opracowania semantycznej teorii
prawdy. Innym, zwigzanym z tym pojeciem, polskim i Swiato-
wym osiggnieciem jest koncepcja ,naturalnego metajezyka se-
mantycznego” umozliwiajacego opis znaczen stow dowolnego
jezyka naturalnego, ktérg przedstawitaw 1996 r. A. Wierzbicka
w dziele Semantics: Primes and Universals.

Misiuna K. (2021), Pojecie prawdy w jezyku naturalnym, Warszawa;
Tarski A. (1933), Pojecie prawdy w naukach dedukcyjnych, War-
szawa; Wierzbicka A. (1996), Semantics: Primes and Univesrals,
Oxford; Wierzbicka A. (2006), Semantyka. Jednostki elementarne
i uniwersalne, ttum. A. Gtaz, K. Korzyk, R. Tokarski, Lublin.

Wojciech Kajtoch

Metoda dzienniczkowa
(ang. ‘diary’ dziennik prowadzony przez jedna osobe, w ktérym
zapisuje swoje do$wiadczenia i obserwacje; tac. ‘darium’ re-



lacja jednej osoby z codziennych wydarzen; tac. ‘dies’ dzien;
tac. ‘arius’, ‘aria’ odnoszacy sie, zwigzany z) jeden ze sposobow
badania stuchalno$ci radia i ogladalnosci telewizji. Wyloso-
wany respondent, najczesciej przez tydzien lub dwa, zapisuje
samodzielnie w dostarczonym (pocztg lub bezposrednio przez
ankietera) specjalnym kwestionariuszu (tzw. dzienniczku) kiedy
(datai godzina) i jakich stacji radiowych stuchat lub jakie sta-
cje telewizyjne ogladat, okreslajac czas stuchania / ogladania
z doktadno$cig do kwadransa. M.d. stuzy do szacowania za-
chowania audytorium, jak i zwyczajow stuchania / ogladania
w dtuzszych okresach, przeptywu audytorium z jednej stacji
do drugiej oraz kumulacji audytorium poszczegdlnych sta-
cji na przestrzeni diuzszych okreséw. Dzieki m.d. mozna po-
znaé opinie stuchaczy / telewidzow o programie radiowym /
telewizyjnym. Stabo$cig metody jest niebezpieczenstwo nie-
naturalnego wzmocnienia zainteresowania danym medium
(autoselekcja préby). Funkcjonujg tez wersje elektroniczne
m.d. na komputer i smartfon. Badany otrzymuje programowal-
ne urzadzenie typu PDA (Personal Digital Assistant), stuzgce
jako elektroniczny dzienniczek (Pocket Digital Diary); wciskajgc
odpowiednie klawisze, zapisuje w jego pamigci czas, miejsce
i nazwe stuchanej stacji. Po okresie badania komputer odczy-
tuje i analizuje te dane. PDA przypomina badanemu o uzupet-
nieniu zapisu. Dzienniczek elektroniczny realizowany jest tez
metodg CAWI (Computer-Assisted Web Interview), tj. wspoma-
gany komputerowo wywiad przy pomocy strony www. Pierwsze
systematyczne badania stuchalno$ci radia m.d. (tzw. tabli-
ca stuchania) wykonat G. Garrison (Wayne University, 1937),
ogladalnosci telewizji - firma Tele-Que (Los Angeles, 1947),
a nastepnie American Research Bureau w Baltimore, Filadelfii
i Nowym Jorku (1949). W Polsce m.d. do badania stuchalno-
$ci radia (1974-2000) wprowadzit OBOPiSP (w I. 90. OBOP,
Taylor-Nelson/OBOP); do dzi$ dzienniczek bywa uzywany jako
metoda uzupetniajgca DAR.

Gotda M. (2019), Badania pasywne - czy to realna alternatywa?,
KBR, badaniaradiowe.pl.
Jan Beliczynski

Metody iloSciowe w medioznawstwie

(tac. ‘methodus’ reguta) procedury, wzorce postepowania
badawczego, w ktérych badacz dokonuje pomiaréw, tzn. ka-
tegoryzuje i przedstawia rdzne zjawiska w postaci wartosci
liczbowych (zmiennych) wg ustalonego wczesniej schematu.
Analiza polega na wykorzystaniu teorii statystyki (i regut ma-
tematyki) do odkrycia nieprzypadkowych regularno$ci mie-
dzy zmiennymi. Z tego powodu preferowane sa duze préby
badawcze. M.i. daza do generalizacji (wyciagniecia ogblnych
wnioskéw o $wiecie), obiektywizmu (minimalizujg subiekty-
wizm badaczy), a uzyskiwane wyniki powinny byé replikowalne
(rézni badacze, stosujac te sama procedure, powinni doj$¢ do
takich samych wnioskow). Typowym przyktadem m.i. w bada-
niach nad mediami jest klasyczna analiza zawartoSci oraz jej
nowoczesne odmiany wspomagane komputerowo (np. anali-
za korpusowa, uczenie maszynowe, big data). Medioznawcy
korzystajq tez z metod ankietowych oraz eksperymentalnych.
M.i. sg czesto przeciwstawiane metodom jakoSciowym (m.j.).
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Metody konstruowania sloganéw politycznych W

W XXI w. popularno$é zdobywa podej$cie mieszane (ang.
‘mixed methods’), tgczace m.i oraz m.j.

Baczkowska A. (2020), Tematyka koronawirusa w polskiej prasie
online - badanie korpusowe, ,Spoteczefistwo i Polityka”, nr 4; Pisa-
rek W. (1983), Analiza zawarto$ci prasy, Krakéw; Ptaneta P. (2018),
Komputerowa analiza tekstu w dyskursach medialnych, w: Metody
badarn medioznawczych i ich zastosowanie, A. Szymarska, M. Li-
sowska-Magdziarz, A. Hess (red.), Krakow.

Michat Bukowski

Metody jakosSciowe w medioznawstwie

(fac. ‘methodus’ reguta) niejednorodny zbidr podej$é badaw-
czych, dla ktérych wspdlnym mianownikiem jest sceptycyzm
wobec adekwatno$ci i wystarczalno$ci metod ilosciowych
(m.i.). M.j. sa skoncentrowane na rozumieniu zjawisk spotecz-
nych. Sg zwigzane z badaniami interdyscyplinarnymi i bliskie
tradycyjnej humanistyce. Preferowane sg studia poszczegdl-
nych przypadkow oraz ujecie holistyczne, sytuujgce kazde zja-
wisko w niepowtarzalnych okoliczno$ciach czasu i miejsca.
Podstawowa technikg badar jest szczegbtowy, ,gesty” opis na
bazie obserwacji uczestniczacej, wywiadéw oraz analizy doku-
mentow i artefaktow. Generalizacja jest pozgdana, ale nieko-
nieczna dla sukcesu badawczego. Stosowana jest triangulacja,
czyli badanie zjawiska réznymi metodami w celu wyciggniecia
spdjnego wniosku. M.j. czesto majag charakter otwarty, gdy
problem badawczy i hipotezy wytaniajg sie dopiero w trakcie
badania. Istotnym aspektem wielu m.j. jest krytyka ideolo-
giczna, tj. umieszczenie badanych zjawisk w kontekstach po-
litycznych. W medioznawstwie popularno$¢ m.j. trwa od I. 70.
XX w. Uzupetnity, ale nie wyparty m.i. Typowymi m.j. s rézne
odmiany analizy dyskursu, w tym krytyczna analiza dyskursu
oraz analiza konwersacyjna, analiza narracyjna, etnografia,
wywiad pogtebiony.

Gackowski T. (red.) (2014), Metodologie badan medioznawczych,
Warszawa; Szymarnska A., Lisowska-Magdziarz M., Hess A. (red.)
(2018), Metody badar medioznawczych i ich zastosowanie, Krakow.

Michat Bukowski

Metody konstruowania sloganéw politycznych

wspotczesne slogany polityczne pochodza od politykéw, pu-
blicystoéw albo od agencji reklamowych, ktére opracowujg ich
przestanie i forme. Z badan opinii wynika, jakie tematy czy
emocje spoteczne s szczegblnie istotne w danym momen-
cie. Kolejne badania stuza wskazaniu, ktére z propozycji slo-
ganow politycznych sa najbardziej atrakcyjne dla wyborcow.
Jesli chodzi o forme sloganéw politycznych, czesto nalezg do
ktorego$ z zaledwie kilku typdw: 1) dychotomia: A lub B (,,Praw-
da zamiast haset”), A versus B (,Kandydatow jest wielu, Lech
Watesa jeden”), rzadziej A i B (,Pracy i chleba”); niekiedy AX
BY, gdzie dwa cztony sg komplementarne (,Silny Prezydent,
uczciwa Polska”) lub skontrastowane (,,Zgoda buduje, nie-
zgoda rujnuje”); 2) tréjka: ABC (,Madrze, zdrowo, bezpiecz-
nie”, ,Mysle, czuje, decyduje”) lub XA XB XC (,Zawsze Polska,
zawsze wolno$¢, zawsze rodzina”); 3) rym i rytm, utatwiajace
skandowanie i uzasadniajgce przekaz (,Nie ma wolnosci bez
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Solidarnosci”, ,Kazda Polka gtosuje na Olka”, ,Storice Peru -
mistrz bajeru”): 4) apel do ,my”, kreujacy wspdlnote nadawcy
i odbiorcow (np. ,Zaopiekujmy sie Polskg”, ,Wybierzmy przy-
szt0$6”); 5) cytaty i parafrazy - nawigzywanie do innych slo-
gandw reklamowych (np. podpaski Always ,Zawsze czysto,
zawsze sucho, zawsze pewnie” i AWS [Akcja Wyborcza Soli-
darno$é] ,,Zawsze Polska, zawsze wolno$¢, zawsze rodzina”)
lub politycznych (,Wspdlna Polska” A. Kwasniewskiego, ,,Sil-
ny Prezydent uczciwa Polska” L. Kaczynskiego i ,Silny prezy-
dent, wspélna Polska” R. Trzaskowskiego); 6) wpisanie partii
lub kandydata w slogan, utatwiajace zapamietanie przestania
i nadawcy (Ruch Odbudowy Polski: ,Nie jeste$§ sam, Razem
Odbudujemy Polske”, ,Trzeba wypié to piwo” - Polska Par-
tia Przyjaciot Piwa, ,Porozumienie Stuzy Ludziom” - Polskie
Stronnictwo Ludowe). Inng m.k.s.p. jest uzycie stow czy pojeé
najbardziej aktywizujgcych wyborcow. W I. 1990-2020 zwy-
ciescy kandydaci wyboréw prezydenckich w Polsce najczesciej
uzywali w sloganach toposow: Polska, wspélnota, przysztosc¢,
prezydent, sita.

Bralczyk J. (2003), O jezyku polskiej polityki lat osiemdziesigtych
i dziewieédziesigtych, Warszawa; Kochan M. (2007), Slogany w re-
klamie i polityce, Warszawa; Kochan M. (2022), Toposy tematyczne
w sloganach zwycieskich kandydatow wybordw prezydenckich w Pol-
sce w latach 1990-2020, w: Dyskursy polityczne w Polsce i w Cze-
chach po roku 1989, A. Budzyhska-Daca i inni (red.), Warszawa;
Mazur M. (2002), Marketing polityczny, Warszawa.

Marek Kochan

Metonimia

(gr. metonimia) inaczej zamiennia, trop retoryczny, polega na
zastapieniu jednego elementu innym elementem, ktory po-
zostaje z tym pierwszym w logicznym zwigzku. Istnieje wiele
klasyfikacji m. ze wzgledu na rézne kryteria. Ze wzgledu na
typ relacji w obrebie struktur pojeciowych - stanowigcych
pewne catos$ci ztozone z czeSci - wyréznia sie nastepujgce
jej rodzaje: a) cze$¢ za catosé, b) catosé za czesé, ¢) czesé za
cze$é. Tradycyjnie dwa pierwsze typy relacji charakteryzujg
odmiane m., ktorg jest synekdocha (ogarnienie), np. w tytu-
tach artykutéw prasowych: ,Rosja zaatakowata Krym!”, fakt.
pl, (catosé za czesé), fakt.pl, 16.03.2014, ,Nie tylko Putin
zaatakowat Krym”, fakt.pl, 1.04.2020 (cze$¢ za cze$¢). Trop
wykorzystywany w komunikatach o funkcji naktaniajgcej (np.
rozpowszechnianie etykiet czy stereotypow).

Zob. Srodki retoryczne.

Mackiewicz J. (2020), Metonimia jako narzedzie perswazji (na przy-
ktadzie tekstow prasowych), ,Zeszyty Prasoznawcze”, nr 3; Wasilew-
skiJ., Skibinski A. (2008), Prowadzeni stowami. Retoryka motywacji
w komunikacji publicznej, Warszawa.

Pawet Sarna

Metryka

najwazniejsze dane wydawnicze i drukarskie o produkcji ksigz-
ki, publikacji. M. wydawnicza zawiera numer ISBN, tytut, au-
tora, nazwe wydawcy, nazwe serii, imie i nazwisko ttumacza
(w wypadku publikacji ttumaczonej), informacje o prawach
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autorskich i 0 znakach zastrzezonych, nazwiska grafikw, fo-
tografikow, projektantow. M. drukarska zawiera nazwe wy-
dawnictwa, numer, miejsce i rok wydania, numer publikacji,
wielko$¢ naktadu, objeto$é ksigzki w arkuszach wydawniczych
i drukarskich, okreSlenie rozmiaru i typu papieru, date przeka-
zania do druku, nazwe drukarni.

HarrowerT. (2006), Podrecznik projektanta gazet, ttum. W. Horabik,
Z. Domaniewska, Warszawa; Wolanski A. (2008), Edycja tekstow.
Praktyczny poradnik: ksigzka, prasa, www, Warszawa.

Krzysztof Gron

Miary typograficzne

jednostki stosowane w typografii, w celu uporzgdkowania kre-
atywnych procesow projektowych wprowadzajg porzadek i ra-
cjonalizujg projektowanie; dzielg sie na bezwzgledne i wzgledne.
Miary bezwzgledne (np. centymetr) sq state i niezmienne. W ty-
pografii takg miara jest punkt typograficzny, stosowany do po-
dawania wielkoSci czcionek i innych elementow. Istniejg trzy
systemy opisywania punktow t.: Pica (amerykanski, zwany tez
anglosaskim), PostScript (cyfrowy) i Didota (europejski, obo-
wiazujacy takze w Polsce). Jeden punkt typograficzny dane-
go rodzaju zawsze ma taka sama wielko$é. W systemie Pica
jest on réwny 0,3514 mm, czyli ok. 0,1383 cala, w systemie
PostScript wynosi 0,3528 mm, a w systemie Didota réwna
sie 0,3759 mm. Wiekszo$¢é programdw do sktadania tekstow
wykorzystuje punkt typograficzny wg definicji PostScriptowej,
stad czasem jest on nazywany punktem DTP. Miary wzgledne
ulegajg zmianom w sposéb proporcjonalny. Podstawowa miarg
wzgledna jest firet (pomocnicza jednostka miary) rowny dane-
mu rozmiarowi pisma.

Fraser B., Murphy Ch., Bunting F. (2006), Profesjonalne zarzgdzanie
barwa, ttum. W. GesSciak, M. Samodulski, P. Cieslak, J. Thiele-Wie-
czorek, Gliwice; Gotgb A. (2021), Praktyczny poradnik poligraficzny,
Gliwice; Zabawa-Krzypkowska J., Grof K. (2017), Psychofizjologia
widzenia. Wybrane zagadnienia, Gliwice.

Krzysztof Gron

Miasto jako przestrzen komunikowania

perspektywy badawcze osadzajgce badania miasta w nauce
0 mediach i komunikacji spotecznej oraz w innych naukach
humanistycznych i spotecznych, przyjmujace, ze miasto samo
w sobie stanowi medium, czyli kanat / narzedzie komunika-
cji, czy tez jest tekstem kulturowym. Miasto nie jest jedynie
przestrzenig fizyczna; juzw |. 20. XX w. F. Znaniecki zauwazat,
ze istote miejskosci wyznaczajg nie kryteria administracyjne,
a kulturowe i spoteczne. M.j.p.k. uwzglednia m.in. komunika-
cyjne aspekty przestrzeni publicznych, w tym ujecia symbolicz-
ne. Miasta reprezentujg skumulowane dziedzictwa pokolen,
ktdre stanowig konsekwencje ztozonych procesow historycz-
nych, proceséw dyfuzji kulturowej, z ktérych mozna odczyty-
wacé wartosci. Architektura, uktad przestrzenny, rozktad drég,
budynkoéw, weztdw komunikacyjnych, znaki informacyjne, dro-
gowskazy czy bilbordy reklamowe mozna pojmowac jako pe-
wien system widzialnych znakéw, ale przestrze miasta mozna
rowniez analizowaé w kontek$cie treSci znaczeniowych, zwig-



zanych z jej doSwiadczaniem i interpretowaniem. Przyktadem
przyjmowania perspektywy m.j.p.k. sg analizy funkcji informa-
cyjnych przestrzeni miejskiej.

Deuze M. (2012), Media Life, Cambridge; Duda B. (2018), Miasto
w Swiecie dyskurséw, Katowice; Mikucki J. (2021), Media w smart
city. Berlin i Warszawa, Warszawa.

Joanna Grzechnik

Michatek

w zargonie dziennikarskim krétka informacja charakteryzu-
jaca sie btahg trescia. Z reguty dotyczy wydarzein zabawnych,
zaskakujacych lub ciekawostek. Zalicza sie do infotainment.
Okre$lenia m. uzywa sie w prasie, radiu, telewizji i internecie.

Wasko S. (2005), Specyfika pracy dziennikarza gazety regionalnej,
w: Wspdtczesne oblicza medidw, J. Marszatek-Kawa (red.), Torun.
Marek Zajac

Middle of the Road/MOR

(ang. posrodku drogi) format historycznie najstarszy sposréd
formatow radiowych, ktéry wyksztatcat sie w 1. 30. i 40. XX w.
na rynku amerykanskim, zdominowanym przez radiofonie
prywatna, a szczyt jego Swietnosci przypadat na I. 70. Bazo-
wat na kilku podstawowych elementach, takich jak: melodyj-
ne, harmonijne kompozycje wokalne, chetniej stuchane przez
odbiorcow w wieku powyzej 45 I.; szerokie spectrum tema-
tow i duza ilo$¢ informacji prezentowanych na antenie; moc-
ne osobowosci prezenterdw prowadzacych programy, a takze
ich wieksza swoboda w kontrolowaniu przebiegu audycji oraz
doborze muzyki. Uwaza sig, ze jest to format posredni (mid-
dle of) pomiedzy adult contemporary a easy listenning. Jed-
nak od formatéw muzycznych odrézniajg go proporcje stowa
wzgledem muzyki, ktére na ogot wynosza 40% do 60%.
Niekiedy bardziej ozywione melodie pojawiaja sie podczas
programoéw wieczornych i weekendowych. Programowanie
audycji stownych uwzglednia cogodzinne serwisy informacyj-
ne, niekiedy skraty informacji, relacje i materiaty reporter-
skie, przeglady prasy, rozmowy z goSEmi, stanowigce czesto
gtowny punkt porannego i popotudniowego pasma. Ponadto
oferuje szeroko zakrojong tematyke ze Swiata polityki, kultu-
ry, sportu oraz z zycia spotecznego. Uwaza sie, ze MOR stano-
wit forme poprzedzajgca pojawienie sie formatu ,full service”
w zakresie oferty audycji stownych, natomiast w zakresie mu-
zyki byt poprzednikiem AC. Zmiany w formatowaniu majg
zwigzek ze specjalizacjag preferencji stuchaczy i przemiesz-
czaniem sie grup wiekowych w obrebie audytoriéw. Na rynku
radiowym najwieksza popularno$¢ zdobywaja z jednej strony
formaty muzyczne, z drugiej te bazujgce na stowie (z zakre-
su news i talk). W ostatnich latach okreslenie MOR przypi-
suje sie w sensie pejoratywnym okreslonym utworom, ktore
oparte sg na prostych liniach melodycznych, harmonijnym
Spiewie i wpisujg sie w gtéwny nurt komercyjnej muzyki po-
zbawionej bardziej wyrafinowanych brzmiefi. W tym sensie
rozgtosnie MOR trafialy do szerokiego grona stuchaczy, cho-
ciaz obecnie stacje MOR same sg rzadkoscig w zakresie for-
matowania (w Polsce - format nieznany).
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Mierniki realizacji celéow W

Keith M.C. (2010), The Radio Station. Broadcast, Satellite and In-

ternet, Eight ed., New York; Sterling C.H., Kittross J.M. (2002), Stay

Tuned: A History of American Broadcasting, Mahwah-New Jersey.
Mirostawa Wielopolska-Szymura

Miejskie ruchy spoteczne

(ruchy miejskie) typ oddolnych dziatan zbiorowych, ktére do-
tyczg tzw. kwestii miejskich; sa ukierunkowane na protest i/
lub wprowadzenie zmian dotyczacych miejskiego otoczenia
i miejskich ustug. Kluczowa jest ich dziatalnos$¢ komunikacyj-
na, ktéra ma wptyw na dyskursy miejskie. M.r.s. s wyjatkowe
na tle innych ruchéw spotecznych, poniewaz nie majg maso-
wego charakteru i przyjmujg zréznicowane formy. Zazwyczaj
poczatkowo lokalni aktywisci miejscy organizujg sie jako gru-
py nieformalne lub pétformalne, ale czesto przeksztatcajq sie
w bardziej sformalizowane organizacje pozarzadowe. Terminu
m.r.s. jako pierwszy uzyt M. Castells, ktory podkreslat role od-
dolnych dziatan obywateli w transformacji struktur miejskich.
Jego definicja m.r.s. zawiera trzy cechy: autodefiniowanie ba-
Zujgce na zwigzku z miastem lub z mniejszymi typami spo-
tecznosSci miejskich (np. z dzielnicq); lokalno$é i terytorialno$é
dziatan; dazenie do poprawy jakosci zycia zbiorowego w trzech
gtéwnych obszarach - konsumpcji zbiorowej, tozsamosci kul-
turowej i zaangazowaniu politycznym. Procesy globalizacyjne
stanowig zaréwno site m.r.s., jak i Zrédto ich aktywizacji. Do
giéwnych czynnikéw mobilizujgcych m.r.s. zalicza sie m.in.
urynkowienie polityki miejskiej oraz erozje panstwa opiekun-
czego. W kontekscie polskim geneza m.r.s czesto osadzana
jest w chaosie przestrzennym spowodowanym przez boom
budowlany i jest zwigzana z 2011 r., gdy za sprawg Kongresu
Ruchéw Miejskich w Poznaniu, zorganizowanego przez Stowa-
rzyszenie My-Poznaniacy, m.r.s. nabraty wiekszego rozgtosu.
Mozna wymieni¢ co najmniej trzy powody uzasadniajgce histo-
ryczng wage | KRM: 1) najprawdopodobniej wtedy do dyskur-
su publicznego wszedt, za sprawg K. Pobtockiego, termin r.m.;
2) w tym czasie wytonita sie ponadlokalna reprezentacja pol-
skich r.m. (Porozumienie Ruchéw Miejskich); 3) na potrzeby
| KRM sformutowane zostaty Tezy Miejskie, ktore staty sie rama
narracyjna polskich r.m. W polskiej literaturze przedmiotu ter-
miny m.r.s. oraz r.m. stosowane sg zamiennie. W angielsko-
jezycznej literaturze popularniejszy jest termin m.r.s. (urban
social movement). Stosowanie terminu m.r.s. bywa uzasad-
niane odwotywaniem sie do zatozen i dorobku badawczego
Castellsa.

Castells M. (1982), Kwestia miejska, ttum. J. Pigtkowski, Warsza-
wa; Kubicki P. (2020), Portret polskich ruchéw miejskich, Poznan.
Joanna Grzechnik

Mierniki realizacji celow

(zang. ‘measurement’ pomiar; ‘goals’ cele) termin ten odnosi
sie do uzywanych w public relations miernikdw, ktore stuza do
pomiaru efektéw podejmowanych przez specjalistow dziatan
w zakresie budowania relacji i wizerunku. Opracowywane sg
one zaréwno w przypadku dziatan operacyjnych jak i strate-
gicznych. Przyjmuje sie, ze aby m.r.c. spetity swoje zadanie,
muszg byé kwantyfikowalne.



B Miesiecznik

Oledzki J. (2007), Public relations. Spoteczne wyzwania, Warszawa;
Tworzydto D. (2017), Public relations praktycznie, Rzeszow.
Dariusz Tworzydto

Miesiecznik

czasopismo ukazujace sie raz na miesigc. Nazwa utworzona
na wzor dziennika. Forma ta zaistniata w Polsce juz na pocz.
XIXw. (,Miesiecznik Warszawski”, 1818 r.). Na pocz. XXl w. typ
czasopism wtasciwy dla periodykéw o treSci ogdlnej lub spe-
cjalnej (np. naukowe, branzowe, hobbystyczne). Szacunkowo
w2021 r. ukazywato sie w Polsce ok. 1720 m., co stanowito ok.
24% wszystkich czasopism. Do najpopularniejszych nalezaty:
,Kobieta i Zycie”, ,Poradnik 50+, ,Dobre Rady”, ,Swiat Ko-
biety”, ,Poradnik Domowy”, ,Dziatkowiec”, ,Twéj Styl”.

Dawidowicz-Chymkowska O. (opr.) (2022), 2021 periodyki, Ruch
Wydawniczy w Liczbach, t. 74, Warszawa, www.bn.org.pl; tojek J.,
Mysliaski J., Wtadyka W. (1988), Dzieje prasy polskiej, Warszawa;
Mielczarek T. (2007), Monopol, pluralizm, koncentracja. Srodki ko-
munikowania masowego w Polsce w latach 1989-2006, Warszawa.

Rafat Polak

Miedzynarodowe stowarzyszenia dziennikarskie (IFJ)
International Federation of Journalists to najwieksza na Swiecie
organizacja stowarzyszen dziennikarskich, zatozona w Paryzu
w 1926 1. Po Il wojnie Swiatowej zostata odtworzonaw 1946 .
na kongresie w Kopenhadze jako Miedzynarodowa Organiza-
cja Dziennikarzy (International Organization of Journalists),
lecz w wyniku zimnej wojny nastgpit podziat. Zwigzki dzienni-
karzy z krajow zachodnich utworzyty na nowo IFJ, na kongresie
w Brukseliw 1952 ., aistniejgcaw . 1946-2016 InterInational
Organization of Journalist (10J) z siedziba w Pradze grupowata
zwigzki dziennikarzy zalezne lub wspierane przez ZSRR. Obec-
nie IFJ tworzy 187 stowarzyszen zrzeszajgcych 600 tys. dzien-
nikarzy z ponad 140 krajow. Siedzibg wtadz IF) jest Bruksela;
kongresy IF) odbywaja sie co trzy lata. IF) wspiera stowarzysze-
nia dziennikarskie w ich dziataniach na rzecz warunkéw pracy
i ptacy, wolno$ci medidw, tolerancji, niezalezno$ci, sprzeciwie
wobec dyskryminacji, propagandy, opresji politycznej i kultu-
rowej. Polskimi cztonkami IFJ sg: Stowarzyszenie Dziennikarzy
Polskich, Stowarzyszenie Dziennikarzy Rzeczypospolitej Pol-
skiej, Towarzystwo Dziennikarskie.

International Federation of Journalists, www.ifj.org; Nordenstreng K.
(2020), The Rise and Fall of the International Organization of Jour-
nalists Based in Prague 1946-2016. Useful Recollections, Part|lI,
Prague.

Wojciech Furman

Mikroblog

(gr. ‘mikros’ maty) rodzaj bloga, dziennika internetowego ce-
chujacego sie krdtkimi wpisami o bardzo ograniczonej liczbie
znakow. Podstawowym zadaniem m. jest przekazywanie infor-
macji na temat czynno$ci wykonywanych w danym momencie,
krétkich przemyslen, refleksji, plandw itp. Wymiana takich wpi-
sOw z innymi uzytkownikami moze przybraé charakter dyskusji
i wymiany pogladéw. Aplikacje m. sg zwykle darmowe, przez co
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szybko zdobyty duzg popularnosé. Za poczatek m. nalezy uznaé
pojawienie sie Twittera w 2006 r. Do dzisiaj jest on jednym
z najpopularniejszych tego typu serwiséw (obecnie X).

Kolencikova N. (2018), Mikroblog jako gatunek w stowackich me-
diach spofecznosSciowych, ,Zeszyty Prasoznawcze”, nr 3; Olszanski L.
(2012), Media i dziennikarstwo internetowe, Warszawa; Szews P.
(2013), Mikroblog - odmiana blogu czy oddzielny gatunek?, ,Acta
Universitatis Lodziensis. Folia Litteraria Polonica”, nr 2.

Tomasz Warzocha

Mikrofon

(ang. mikrophone) urzadzenie, ktére przechwytuje dzwiek, prze-
ksztatcajac fale dzwiekowe w sygnat elektryczny. M. powinien
wykrywaé najcichsze dzwiekii jednoczesnie nie by¢ podatnym
na uszkodzenia i wibracje. Sam nie powinien wytwarza¢ zad-
nego dzwieku. M. przekazuje wszystko, co styszy, informujac
jedynie o odlegtosci, w jakiej znajduje sie od niego Zrodto oraz
0 akustyce pomieszczenia. Jesli poza sygnatem uzytecznym
w okolicy beda sygnaty zbedne, m. przekaze je wszystkie. Kaz-
dy m. ma pewne parametry, ktore powodujg, ze dZwiek przez
niego przekazywany rozni sie od tego, co styszymy, jak i tego,
co przekazujg inne m. Podstawowe parametry kazdego m. to:
czuto$¢ lub skuteczno$é, charakterystyka czestotliwoSciowa,
kierunkowos¢, cisnienie graniczne, odstep sygnatu uzyteczne-
go od poziomu szumaow. Istnieje wiele klas m. Najpopularniej-
sze typy to: m. dynamiczny, m. pojemnosSciowy (skraplacz), m.
wstegowy (wstgzka). M. to podstawowe narzedzie pracy dzien-
nikarza radiowego i element magii radia. W zargonie radiowym
popularne okre$lenie m. to sito, sitko. Pierwsze nagranie pty-
towe z udziatem m. odbyto siew 1925.

Przedpetska-Bieniek M. (2017), Sztuka dZzwieku. Technika i reali-
zacja, Warszawa.
Katarzyna Kadaj-Kuca

Mimetycznos$c vs realizm w mediach

(gr. ‘mimésis’ nasladowanie, imitacja) przekaz medialny jest
tréjkatem, ktorego wierzchotki stanowig ,prawda” wydarze-
nia, doSwiadczenie Swiadka i sposéb reprezentacji. Komu-
nikaty bazujg na efekcie realnosci, ale sa przedstawieniami
mimetycznymi, tj. modelami rzeczywisto$ci, jej reprodukcja-
mi. Odbiorca ma zapomnieé o tym, Ze obcuje z reprezentacjg
(stowng lub ikoniczna), a nie z ,nagim faktem”. Wiara w au-
tentyzm przekazu ufundowana jest na pakcie faktograficz-
nym. Zastosowanie do dziennikarstwa kategorii estetycznej
mimesis, zwyczajowo kojarzonej z dziatalnoScia artystyczna,
moze sie wydawaé naduzyciem, jednak réwniez w mediach
realno$é jest symulowana. W komunikatach stownych fakty
podlegajag procesom konceptualizacji i uktadajg sie w narra-
cje (fakt a zdarzenie w dziennikarstwie). Tekst dziennikarski
jest ,rzeczywistoScig przedstawiong”, zrelacjonowang, prze-
filtrowang przez Swiadomos¢ autora, a zatem konstruktem.
Natomiast akty mowy (zdefiniowane przez J.L. Austina i J.R.
Searle’a to ,dziatanie stowami” - np. oznajmianie, nakazywa-
nie) w tekstach prasowych nie sg udawane, nie sg quasi-sg-
dami, tylko przekazami serio (prawdziwymi lub fatszywymi).



Fikcja realistyczna w literaturze pieknej opiera sie na zasa-
dzie prawdopodobiefstwa (okre$lanego na podstawie do-
$wiadczenia zyciowego, wiedzy i obserwacji), natomiast efekt
realno$ci w dziennikarstwie prasowym tworzony jest poprzez
rozmaite strategie uwierzytelniania, np. szczegbtowosé, cy-
towanie (dokumentéw, wypowiedzi) czy redundancje (nad-
miarowos¢) faktograficzng, a przede wszystkim autorytet
medium. ,Konstruowanie prawdy” stato sie tatwiejsze, kiedy
upowszechnita sie fotografia, a nastepnie film i telewizja, ale
juz sposdb kadrowania czy montazu, a takze porzadkowanie
chaotycznej rzeczywistoSci (utuda racjonalno$ci) stanowig ro-
dzaj manipulacji; ponadto $wiat realny nie jest dwuwymiaro-
wy. J. Baudrillard, autor koncepcji symulakréw (znakow bez
desygnatu), oskarzat media masowe o kreowanie hiperrzeczy-
wisto$ci (zastgpienie rzeczywistosci jej znakami) i inscenizo-
wanie komunikacji i sensu. W kontekscie zagadnieh mediacji
i teatralizacji mozna analizowac np. reality shows. Nowe moz-
liwosci w ksztattowaniu efektu realno$ci (np. brakujacy trzeci
wymiar) daje np. dziennikarstwo immersyjne, umozliwiajgce
odbiorcy uczestnictwo w opowiesci dzieki technologii Virtual
Reality (wirtualnej rzeczywisto$ci) i rozszerzonej rzeczywisto-
$ci (Augmented Reality), co sprzyja identyfikacji (np. Hunger in
Los Angeles N. de la Pefia 22012 r. czy Traveling While Black
22019 r. wrez R.R. Williamsa).

Hunter L.B. (2021), Playing Real. Mimesis, Media, and Mischief,
Evaston, lllinois; Mitosek Z. (2002), Mimesis - miedzy udawaniem
a referencja, ,Przestrzenie Teorii”, nr 1; Zajdel J. (1994), Telewizja
jako mimesis drugiego stopnia, w: Predko$¢ i przyjemno$é. Kino
i telewizja w dobie symulacji elektronicznej, A. Gwozdz (red.), Kielce.

Izabella Adamczewska

Mimetyzm formalny

(gr. ‘mimetes’ nasladowca) nasladowanie przez pisarzy nieli-
terackich i czesto skonwencjonalizowanych uzytkowych form
wypowiedzi (np. ogtoszenia, listu, gawedy, notatki prasowej);
rodzaj stylizacji na ,nie-literature”. W taki sposob, w odniesie-
niu do beletrystyki, m.f. definiuje M. Gtowinski, autor pojecia
(1969); jako przyktad podat powiesé epistolarna, powiesé-pa-
mietnik i monolog wypowiedziany. Pojecie m.f. mozna odnie$é
rwniez do literatury niefikcjonalnej, gdzie oznaczatoby styli-
zacje na gatunki literackie, np. M. Rejmer w Btfocie stodszym
niz miod. Gtosy komunistycznej Albanii wykorzystuje forme
bajki, ballady czy dramatu, z kolei R. Kapuscifiski w Cesarzu
ksztattuje doniesienie ustne na wzor polskiego wiersza Sre-
dniowiecznego. W szerszym ujeciu za rodzaj m.f. uznaé mozna
upowiesciowienie reportazu (powiesé reportazowa).

Gtowinski M. (1973), Od dokumentu do wyznania. O powiesci
w pierwszej osobie, w: M. Gtowinski, Gry powiesciowe. Szkice z teorii
i historii form narracyjnych, Warszawa; Kaniewska B. (1992), Mime-
tyzm formalny w polskiej prozie wspétczesnej, ,Pamietnik Literacki”,
z. 3; Lalewicz J. (1979), Mimetyzm formalny i problem nasladowa-
nia w komunikacji literackiej, w: Tekst i fabuta. Studia, C. Niedziel-
ski, J. Stawinski (red.), Wroctaw; Sadowski W. (2005), Wersyfikacja
reportazu, ,Teksty Drugie”, nr 5.

Izabella Adamczewska
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Minuskuty, mate litery, litery tekstowe W

Minimum etyczne

(ang. ethical minimum, moral minimum) standardy etyczne
uznawane w jakiej$ dziedzinie (np. biznesie) lub profesji (np.
dziennikarstwie) za bezwzglednie obowigzujgce; czesto nie-
sformalizowane, wyrazane w formie prostych, niebudzacych
watpliwosci (oczywistych) norm, zasad, zalecen. Np. w biz-
nesie m.e. nakazuje uczciwo$é i dziatania zgodne z prawem.
M.e. ma zastosowanie w zyciu codziennym: jedna z funda-
mentalnych zasad gtosi, ze nie mozna nikomu wyrzadzaé
umysInie krzywdy. M.e. jest szczegolnie istotne w profesjach
obarczonych wyjatkowg odpowiedzialnosScig. Np. w etyce le-
karskiej, wzorcowej dla wszystkich etyk profesjonalnych, fun-
damentalng range ma zasada: ,po pierwsze nie szkodzi¢”.
Standardy m.e. sg rozbudowywane i uszczegdtawiane w sfor-
malizowanych kodeksach etyki zawodowej. W ramach etyki
dziennikarskiej formutowane sg rozmaite m.e.; w zatozeniu
respektowanie ich jest osiggalne dla kazdego i m.in. tym réz-
nig sie od rozbudowanych kodekséw etyki dziennikarskiej
zawierajacej wymagajace standardy. Formutowanie réznych
m.e. w dziennikarstwie bywa dyktowane doraznymi potrzeba-
mi (np. zblizajgcymi sie wyborami), ale zasadniczo wiaze sie
z coraz wieksza problematycznoscia statusu profesjonalne-
go dziennikarzy (kto jest, a kto nie jest dziennikarzem), stabg
kondycja stowarzyszen dziennikarskich, znikomym znacze-
niem praktycznym kodeksow etyki dziennikarskiej; w epoce
internetu profesja staje sie konglomeratem réznych aktywno-
Sci dziennikarsko-medialnych i trudno méwic o jednej etyce
dziennikarskiej. Wspétczesne dziennikarstwo ma charak-
ter masowy (a nie elitarny), wiec spetnienie wymagajacych
standardéw etycznych jest dla wielu os6b zbyt trudne (ma-
sowo$¢ nie sprzyja jakosci) albo nieistotne - bo trafiajg do
zawodu przypadkowo i na krotko. M.e. ma tez przeciwdzia-
taé wykluczaniu ze Srodowiska - kazdy cztowiek jest w sta-
nie respektowaé standardy m.e. Wedle jednej z propozycji,
m.e. we wspoétczesnym dziennikarstwie jest uznawanie pod-
stawowych wartosci etycznych i wola ich realizowania; dzien-
nikarstwo jest profesja, w ktorej istote wpisane sg wartosci,
zobowigzania i cele, czyli wykluczajgca nihilizm.

Boniecki A. (2010), Pare zasad waznych na co dzien, w: Biblia
dziennikarstwa, A. Skworz, A. Niziotek (red.), Krakéw; Pleszczyi-
skiJ. (2015), Etyka dziennikarska i dziennikarstwa, Warszawa.

Jan Pleszczynski

Minuskuty, mate litery, litery tekstowe

(tac. ‘minusculus’ niewielki) mate litery alfabetu. Terminu
»minuskuta” uzywajg projektanci krojéw pisma oraz history-
cy, terminu ,litera tekstowa” uzywajg osoby pracujgce z tek-
stem drukowanym, natomiast terminu ,mata litera” uzywa
sie w jezyku powszechnym, w znaczeniu przeciwnym do wiel-
kiej litery.

Bernacinski S. (1978), Liternictwo, Warszawa; Chwatow-
ski R. (2002), Typografia typowej ksigzki, Gliwice; Tomaszew-
ski A. (1989), Inwentarium wiedzy o poligrafii. Pismo drukarskie,
Wroctaw-Warszawa-Krakow-Gdansk-+6dz.

Zbigniew Chmielewski



B Miranda i kondemnanda

Miranda i kondemnanda

(tac. ‘miratio’ podziwianie, podziw; ‘mirandus’ godny podzi-
wu, przedziwny; ‘miranda’ zaskakujgcy) to pojecia wazne i po-
zytywne, bedace dla szeroko pojmowanej ludzkiej grupy (np.
wyznawcOw danej religii czy ideologii, a takze narodu, spo-
tecznosci, subkultury) reprezentacjami istotnych wartoSci. M.
ujawniajg sie w jezyku pod postacig stéw sztandarowych. | tak
pojecie ,wolnosci”, bedace m., moze byé obstugiwane przez
stowa: wolno$¢, niepodlegtosé, niezawistos$é lub wyrazenia
w rodzaju walka o wolno$¢, pragnienie wolnoSci; a pojecie
»mitosci” - przez stowa: mitoS¢, zakochanie sie i moze wy-
stepowac w hastach typu: czyicie mito$é nie wojne. M. prze-
ciwstawiajg sie kondemnanda - to, co nalezy potepiac (tac.
‘damnare’ i ang. to condemn’ potepiaé), bedace reprezenta-
cjami istotnych antywartosci. Np. pojecie ,niewoli” moze by¢
obstugiwane przez stowa sztandarowe: zamordyzm, dyktator,
totalitaryzm, zaborca, a ,klamstwa” - przez ktamstwo, nowo-
mowe, propagande.

Pisarek W. (2002), Polskie stowa sztandarowe i ich publiczno$é,
Krakéw; Pisarek W. (2016), Stowa wazne i wazniejsze, ,Przeglad
Humanistyczny”, nr 3.

Wojciech Kajtoch

Misja radia publicznego

to zespot zadan natozonych przez ustawodawce na nadaw-
ce publicznego, stuzacych dostarczaniu odbiorcom tresci
informacyjnych, kulturalnych, edukacyjnych, rozrywkowych
i sportowych. W mysl ustawy o radiofonii i telewizji radiofonia
publiczna (podobnie jak telewizja) powinna oferowaé catemu
spoteczenstwu i poszczegblnym jego czeSciom, zrdznicowane
programy i inne ustugi w zakresie informacji, publicystyki, kul-
tury, rozrywki, edukacji i sportu, cechujgce sie pluralizmem,
bezstronno$cig, wywazeniem i niezaleznoscig oraz innowacyj-
noscia, wysoka jakoscig i integralno$cia przekazu. Radiofonie
publiczna tworza: spdtka ,Polskie Radio - Spdtka Akcyjna”
(zawigzana w celu tworzenia i rozpowszechniania ogélnokra-
jowych programéw radiowych i programéw dla odbiorcow
za granicq) oraz spotki zawigzane w celu tworzenia i rozpo-
wszechniania regionalnych programéw radiowych. Ustawo-
dawca okre$la zadania, ktdre uznaje za misje i ktére powinny
by¢ realizowane przez radio publiczne. Najwazniejsze z nich,
to tworzenie i rozpowszechnianie programoéw ogélnokrajowych
i regionalnych dla odbiorcow w Polsce i za granicg, w j. pol-
skim i innych jezykach, ktére bedg realizowa¢ demokratyczne,
spoteczne i kulturalne potrzeby spotecznosci lokalnych; two-
rzenie programow wyspecjalizowanych; tworzenie i dostarcza-
nie innych ustug niz programy, w tym audiowizualnych ustug
na zadanie, utrzymywanie kontaktéw z odbiorcami, budowa
i eksploatacja radiowych urzadzen nadawczych i przekazni-
kowych, wprowadzanie nowych technologii nadawczych, po-
pieranie tworczosSci artystycznej, literackiej, naukowej oraz
dziatalno$ci o$wiatowej i dziatalno$ci w zakresie sportu; upo-
wszechnianie wiedzy o jezyku polskim, emitowanie programéw
informacyjnych w jezykach mniejszo$ci narodowych i etnicz-
nych oraz jezyku regionalnym, promowanie polskiej kultury
i narodu za granica, dostosowywanie programéw do potrzeb
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0s6b z dysfunkcjg wzroku lub stuchu i edukacja medialna.
Radio publiczne realizuje misje poprzez réznorodne dziatania
rozgtosni radiowych Polskiego Radia.

Zob. Misja spoteczna mediow

Ustawa z dnia 29 grudnia 1992 r. o radiofonii i telewizji, Dz.U.
2022 poz. 1722; Wielopolska-Szymura M. (2007), Public
Radio - Market or Mission?, w: The Medium with Promising
Future. Radio in Central and Eastern European Countries,
S. Jedrzejewski (red.), Lublin; Wielopolska-Szymura M. (2006),
Misja radia publicznego, ,Studia Medioznawcze”, nr 3.
Mirostawa Wielopolska-Szymura

Misja spoteczna mediow

to zadania i funkcje mediéw, realizujgce szeroko rozumiany
wymiar spoteczny w najwazniejszych dziedzinach zycia indy-
widualnego i zbiorowego wspdlnoty panstwowej, takich jak:
kultura, religia, wychowanie, nauka, polityka, integracja, roz-
rywka. M.s.m. petnig dziennikarze, realizujgc odpowiedzialne
za dobro wspdlne dziennikarstwo. M.s.m. i misja dziennikarzy
sg komplementarne i korelatywne. Odpowiadajg one podmio-
towej celowosci dziatan cztowieka. M.s.m. stuzyé ma tworzeniu
i rozpowszechnianiu przekazéw uwzgledniajgcych jednakowo
poczucie narodowej tozsamosci, dorobek duchowy, intelektu-
alny i artystyczny, jak i potrzeby spoteczno-polityczne. Tworzona
jestw oparciu o godnos¢ kazdego cztowieka. O m.s.m. publicz-
nych w polskim prawie méwi rozdz. 4 art. 21 u.r.t.; majg one
m.in. rzetelnie ukazywaé catg réznorodno$é wydarzen i zjawisk
w kraju i za granica (art. 21 ust. 2 pkt 6); sprzyja¢ swobodne-
mu ksztattowaniu sie pogladéw obywateli oraz formowaniu sie
opinii publicznej (art. 21 ust. 2 pkt 3); umozliwia¢ obywatelom
i ich organizacjom uczestnictwo w zyciu publicznym poprzez
prezentowanie zréznicowanych pogladdw i stanowisk oraz wy-
konywanie prawa do kontrolii krytyki spotecznej (art. 21 ust. 2
pkt 4); respektowaé chrzescijanski system wartosci, za podsta-
we przyjmujgc uniwersalne zasady etyki (art. 21 ust. 2 pkt 6);
stuzyé umacnianiu rodziny (art. 2 Lust. 2 pkt 7). M.s.m. publicz-
nych wyraza sie réwniez w ich zobowiazaniu do umozliwienia
partiom politycznym zaprezentowania stanowiska w weztowych
sprawach publicznych (art. 23 ust. 1), a naczelnym organom
panstwowym - bezposrednia prezentacje oraz wyjasnianie
polityki pafstwa (art. 22 ust. 2). Do zadah misyjnych mediow
publicznych nalezy réwniez prezentowanie organizacji pozyt-
ku publicznego (art. 23a ust. 1). Taka mozliwo$¢ majg dawac
rowniez ogdInopolskim zwigzkom zawodowym (art. 23 ust. 2).
Media publiczne dziataja w oparciu o karte powinnosci. Misyjng
dziatalno$é zobowigzane sq realizowaé tylko media publiczne
i na te misyjno$¢é otrzymuja pienigdze z abonamentu i rekom-
pensaty. Inne media dziatajg na podstawie zapiséw wtasnych
koncesji. M.s.m. innych niz publiczne nie daje sie wyprowadzi¢
z art. 18 u.r.t., ktéry dotyczy wszystkich mediow. Zapisy tam
podane nie powinny by¢ interpretowane jako misja.

Zob. Misja radia publicznego; M-XIV. Rola medidéw w procesie
Lkulturowego uniewazniania” (cancel culture).

Drozdz M. (2019), Aksjologiczno-teleologiczny wymiar misyjnoSci
mediéw, ,Studia Socialia Cracoviensia”, nr 11; Hofman I. (2010),



Misyjnos¢ a prowincjonalizm mediéw, ,Studia Medioznawcze”, nr 4;
Soczynski S. (2018), Funkcje przedsiebiorstw medialnych w $wietle
odpowiedzialnosci, ,Studia Socialia Cracoviensia”, nr 10.

Zazistaw Klafka

Mitologie spoteczne a media

jesli rozumie¢ mitologie spoteczng jako archetypiczna, kultu-
rowg narracje, w sposob przetworzony, artystycznie upamiet-
niajgca okreslone wydarzenia (bgdz postaci) konstytutywne
dla zaistnienia czy tez legitymizacji danej spotecznosci, to jej
wykorzystanie w przestrzeni medialnej jest jedng z najistot-
niejszych strategii tworzenia przekazu o okre$lonej wartosci
perswazyjnej. Strategia taka odnosi sie do wydarzen z da-
lekiej badz blizszej przesztosci, ale réwniez mitologizuje sie
postaci czy wydarzenia wspétczesne (choé zwykle w odnie-
sieniu do panopticum historii). Mediatyzowanie mitologii
wspotczesnej, odwotujacej sie do mitycznej przesztosci, byto
charakterystyczne dla XX-wiecznych reziméw autorytarnych,
zwlaszcza nazizmu. W tej perspektywie ,wpisanie” postaci
Fiihrera Ill Rzeszy - A. Hitlera - w mitologiczny wzér german-
skiego boga Wotana czy tez Sredniowiecznego herosa - Par-
sifala (oczyszczajgcego zatrutg krew swego kréla w dramacie
muzycznym R. Wagnera) i ukazanie go w taki sposéb w licz-
nych przekazach audiowizualnych (np. w filmie L. Riefensta-
hl Triumf woli, 1935) pozwolito na wytworzenie w zbiorowej
Swiadomosci Niemcow postaci Hitlera jako ,zbawiciela” nie-
mieckiego narodu. Wykorzystanie m.s. w tworzeniu przeka-
z6w medialnych nie musi jednak stuzy¢ celom negatywnym.
Odwotanie sie do postaci kniazia Aleksandra Newskiego -
pogromcy Teutonéw - w filmie S. Eisensteina (1938) miato
na celu integracje narodu rosyjskiego przed niemieckim za-
grozeniem. Dlatego zwtaszcza dzi§ mitologie spoteczne wyko-
rzystywane sg w przekazach medialnych po to, by inicjowaé
mechanizmy konsolidujace spotecznos¢, zwykle w chwili hi-
storycznego przesilenia badZ w momencie zagrozenia (zwykle
z zewnatrz - B. Malinowski). Odpowiednio przetworzony, ro-
mantyczny mit ,Polski jako Chrystusa narodow”, utrwalajgcy
meczenska wizje Polski, powracat czesto w przekazach me-
dialnych, solidaryzujac i wzmacniajac polskie spoteczefistwo
w momentach historycznych préb (Il wojna $wiatowa, stan
wojenny). Dzi$ jego podzwonne daje sie wyczytaé np. w prze-
kazach dotyczacych katastrofy w Smolefsku.

Kasinska-Metryka A., Gotas M. (red.) (2010), Mity i stereotypy w po-
lityce. Przeszto$é i terazniejszosé, Toruf; Malinowski B. (1990), Mit,
magia, religia, Dziefa zebrane, tom 7, Warszawa; Wrzosek M. (2019),
Zjawisko dezinformacji w dobie rewolucji cyfrowej. Panstwo. Spote-
czenstwo. Polityka. Biznes, Warszawa .

Piotr Kletowski

Mizoginizm (w mediach)

(starogr. ‘misos’ nienawisé; ‘gyn’ kobieta) postawa niecheci lub
nawet nienawisci do kobiet, wyrazajgca sie w mediach w ich
uprzedmiotowieniu, stereotypowym traktowaniu, dyskrymina-
cji, wykluczeniu i pozbawianiu praw ze wzgledu na pte¢. Moze
réwniez przybieraé forme mowy nienawisci skierowanej prze-
ciwko kobietom, zachecania lub podzegania do agresji lub
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Mobilne aplikacje radiowe W

nierdwnego traktowania. Owa nieche¢ przejawia sie w ukazy-
waniu kobiet w stereotypowych rolach (klasyczny paradygmat
kobiety) w reklamie, gdzie dominuje obraz kobiety opiekujacej
sie domowym ogniskiem, dbajgcej o dzieci i meza, gotujacej
i sprzatajgcej, jednak znacznie rzadziej zawodowo niezalezne;
i zrealizowanej zyciowo. Podobnie jest w programach rozryw-
kowych, serialach czy nawet serwisach informacyjnych. Ko-
biety wybierajgce mniej tradycyjng droge rozwoju czesto sg
posadzane o brak kobiecosci, bycie niepetnowartosciowymi
lub nienaturalnymi, w kontekScie cztonkin spoteczenstwa oce-
niane sa jako sprzeniewierzajgce sie naturalnym rolom matek
i strazniczek domowego ogniska. Seksualizacja wizerunku ko-
biety prowadzi do ich uprzedmiotowienia i podporzadkowania
mezczyznom. Dyskryminacja znajduje swdj wyraz nie tylko
w obrazach medialnych, ale tezw modelach kariery dziennikar-
skiej kobiet - najczeSciej zajmuja sie ono typowo ,kobieca” te-
matykg jako reporterki, znacznie rzadziej od mezczyzn stajq sie
redaktorkami redakcji czy tez dopuszczane sg do prowadzenia
serwiséw informacyjnych lub programéw publicystycznych.
W mediach znacznie rzadziej wypowiadajq sie jako ekspertki.
Réwniez petniac role publiczne, niechetnie sg zapraszane do
wypowiedzi w mediach (np. jako deputowane czy przedstawi-
cielki rzadu). Brak feminatywdow lub nawet ich wySmiewanie
w mediach réwniez jest przejawem mizoginii w mediach. Skut-
kiem moze by¢ pogtebianie stereotypdw piciowych, utrwala-
nie spotecznie gorszego wizerunku kobiet, hamowanie zmian
w tym zakresie. O$mieszajace przedstawienie kwestii rowno-
uprawnienia w mediach prowadzi takze do wyksztatcania po-
staw mizoginistycznych wsrod samych kobiet.

Zob. M-VIII. Mizoginizm, seksism, mansplaining i zjawiska po-
krewne we wspotczesnej komunikacji publicznej w Polsce.

Balczynska-Kosman A. (2011), Udziat kobiet w mediach a proble-
matyka stereotypdéw pfci, ,Przeglad Politologiczny”, nr 2; Pataj M.
(2015), Kobiety w sferze publicznej: teoria i praktyka, Torun; Za-
twarnicka-Matura B. (2016), Wizerunek kobiet w przekazach medial-
nych o charakterze informacyjnym, ,Marketing i Zarzadzanie”, nr 4.

Patrycja Szostok-Nowacka

Mobilne aplikacje radiowe

(tac. ‘applicatio’ przyktadanie sie) oprogramowanie stworzone
przez nadawcow radiowych dla uzytkownikéw urzadzefi mo-
bilnych. Przybiera¢ moze rozny charakter - od prostych od-
twarzaczy stuzacych do stuchania radia po skomplikowane
multimedialne platformy oferujgce nie tylko przekaz audio
(w tym podcasty), ale takze zdjecia, filmy, teksty, mozliwo$¢
kontaktowania sig ze stacjg itd. M.a.r. obejmujg aplikacje po-
jedynczych rozgto$ni oraz grup stacji np. platformy RMFon.
Pierwsze m.a.r. pojawity sie na polskim rynku po 2010 r. Na-
rzedzie to ulega cigglym modyfikacjom, wynikajacym z roz-
woju technologii i ze zmieniajacych sie potrzeb uzytkownikow.
W 2015 r. wprowadzono m.a.r. do kontaktowania sie z rozgto-
$niami, dzieki ktérym uzytkownicy mogli przekazywac nadaw-
com zrealizowane przez siebie nagrania, np. a. RMF Connect.
Najnowsze m.a.r. pozwalajg odbiorcom coraz bardziej inge-
rowa¢ w ksztatt przekazu, np. pomija¢ utwory emitowane na
antenie.



B Mobilnosé

Czarnek-Wnuk P. (2021), Mobilno$¢ radia - oferta aplikacji polskich
nadawcow, w: Stowo - dZwiek - cisza. Radio i sztuka audialna, J. Ba-
chura-Wojtasik, N. Kowalska-Elkader (red.), t6dz.

Paulina Czarnek-Wnuk

Mobilnosé

cecha obiektéw, oznaczajaca mozliwo$é nieograniczonego prze-
mieszczania sig, bycia w ruchu, elastycznych, dynamicznych
zmian. W medioznawstwie m. odnosi sie gtdwnie do urzadzen
mobilnych i mediéw cyfrowych dostepnych za ich posrednic-
twem. M. jest mozliwa dzieki przemianom technologicznym.
Pierwszym krokiem do m. w komunikacji byto oderwanie jej od
rozbudowanej infrastruktury opartej na fizycznych sieciach pota-
czen (np. przy pomocy kabli). Byto to mozliwe dzieki odkryciu fal
radiowych, a p6Zniejtacznosci satelitarnej. Pozwolito to na prze-
niesienie punktu ciezko$¢ w komunikacji z bliskosci fizycznej /
geograficznej do jakoScifaczy technologicznych. Wspotczesnie
urzadzenia mobilne to te, z ktdrych uzytkownik moze korzystac
w dowolnym miejscu, nie bedac uzaleznionym od statego tg-
cza internetowego i elektryczno$ci. Moga to byé np. telefony
komorkowe typu feature phone, smartfony, tablety i laptopy.
Media mobilne to media cyfrowe, ktdre sa dostepne za pomo-
cq urzadzen mobilnych, z poziomu przegladarki internetowej
lub aplikacji mobilnej. Dotyczy to zardwno nowych medidw, jak
i mediéw spoteczno$ciowych. Eksperci zwracajg uwage na za-
grozenia, jakie niesie ze sobg korzystanie z urzadzen i mediow
mobilnych (smartfon w zyciu codziennym).

Levinson P. (2006), Telefon komédrkowy: jak zmienit Swiat najbardziej
mobilny ze Srodkéw komunikacji, ttum. H. Jankowska, Warszawa;
Rogowski t. (2018), Mobilnos¢ jako potencjalnosé: sposoby rozu-
mienia mobilnoSci z perspektywy nowych technologii i paradygma-
tu mobilnosci, ,Ruch Prawniczy, Ekonomiczny i Socjologiczny”, nr 2;
Wisniewski M.R. (2021), Zabdjcze aplikacje: jak smartfony zmienity
nasz Swiat, Wotowiec.

Agnieszka Catek

Mockument

(ang. ‘mock’ kpina, szyderstwo; ‘documentary’ film dokumen-
talny) paradokument o zabarwieniu satyrycznym. Jedna z form
tabloidowej telewizji, zwana takze docu-comedy. Niekt6rzy teo-
retycy nie wprowadzaja rozrznienia miedzy m. a paradokumen-
tem, stosujac te okre$lenia wymiennie. Poczatkdéw tego rodzaju
narracji mozna doszukac sie w kinie (np. F. Fellini Rzym, 1972);
W. Allen realizowat niektdre swoje filmy w takiej pastiszowej i pa-
radokumentalnej konwencji (np. Zelig, 1983). Z telewizyjnych
produkcji przyktadem moze byé kanadyjski m. sitcom Trailer
Park Boys, realizowany od 2001 . (zprzerwg 2007-2014), czy
sitcom familijny Modern Family (2009-2020).

Pasternak K. (2009), Mocku i docu, czyli co trzeba wiedziec, ,Prze-
kr6j” (15.07.2009).
Urszula Jarecka

Mock-up
(ang. ‘mock-up’ makieta) model lub prototyp stworzony dla
celéw edukacyjnych lub prezentacyjnych. Jest to plik specjal-
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nie zaprojektowany do przedstawienia projektu w kontekscie,
w jakim pojawia sie on w rzeczywistoSci. Ma on przede wszyst-
kim wizualizowaé pomysty i utatwia¢ prace projektanta. Innymi
stowy jest to odpowiedz na pytanie: czym jest makieta? Jest
to sposdb na przedstawienie zainteresowanemu (najczesciej
klientowi), jak dany projekt bedzie wygladat na banerze, szyl-
dzie czy dtugopisie.

Wioszczynski A. (2015), Po co ci logo?, Bedzin.
Kacper Gardziata

Moda w jezyku

polega na szerzeniu sie pewnych elementéw jezykowych
kosztem innych, o podobnych znaczeniach i funkcjach. Pro-
wadzi to do naduzywania tych elementow, zwanych czesto
natretami jezykowymi. Mozna naduzywac jednostek leksy-
kalnych (wyrazow i wyrazef w rodzaju ,linia produktow”, za-
miast ,seria produktéw”, ,markowy”, ,na dzien dzisiejszy”,
w tym zapozyczen z jezykdw obcych, zwtaszcza angielskiego,
jak ,hit”, ,top”, ,make up”, ,doktadnie” w znaczeniu ,wtasnie
tak”, albo z socjolektéw - ,odlot”, ,odlotowy”, ,ale jazda”),
takze morfemow (np.: super-, mega-), wzorcow stowotwor-
czych (w rodzaju tworzenia wyrazéw za pomoca derywacji
wstecznej - spoko”, ,cze”, ,ubaw”), konstrukcji sktadnio-
wych, sposobow akcentowania i wymowy (np. przejawiajgca
sie w radio i telewizji maniera wygtaszania kwestii z pauza-
mi, przedtuzaniem gltosek, majgca byé sygnatem namystu
nad tym, co sie méwi) itd. Modne bywajq takze imiona, np.
w l. 80. XX w. - Agnieszka, Katarzyna, Marcin, Michat, po
roku 2000 - Julia, Emilia, Stanistaw, Franciszek itd.; po emi-
sji popularnych seriali bywajg nadawane imiona bohaterow
(np. Isaura). Moda jezykowa, jak i kazda inna, pomaga za-
chowa¢ poczucie identyfikacji z grupg i uzyskaé swoisty pre-
stiz. W mediach ulegajg jej dziennikarze, zaproszeni goscie
(chyba ze staraja sie mowic tak, zeby nie by¢ ,modnym”),
a takze bohaterowie reportazy. Z psychologicznego punktu
widzenia inaczej trzeba patrzeé na natrety jezykowe konkret-
nych o0sdb. Przyktadem jest ,mocium panie”, ulubione przez
Cze$nika z Zemsty A. Fredry. Natrety jezykowe sg raczej prze-
jawem oryginalno$ci i swoisto$ci danej realnej osoby lub ele-
mentem charakteryzujgcym bohatera fikcyjnego. Nie nalezg
wiec do przejawéw m.w.j., chyba Ze cechg bohatera jest jej
uleganie.

tuc ., Bortliczek M. (2011), Jezyk uwiktany w ponowoczesno$é, Ka-
towice; 0z6g K. (2008), Zmiany we wspdtczesnym jezyku polskim
i ich kulturowe uwarunkowania, ,Jezyk a Kultura”, t. 20; Surendra A.
(2019), Moda jezykowa na zapozyczenia angielskie w prasie kobie-
cej, Poznan; Wojtczuk K. (red.), Moda jako problem lingwistyczny,
Siedlce 2002.

Wojciech Kajtoch

Model ogladalnosci rzeczywistej TV (MOR)

algorytm, system przeliczania danych z dekoderdw zainstalo-
wanych przez klientdw ustugi telewizyjnej Netii, opracowany
przez specjalistéw ze Szkoty Gtéwnej Handlowej. Catkowicie
zanonimizowane dane pochodzity ze 180 tys. gospodarstw



domowych (i 200 tys. zainstalowanych tam dekoderow Netii)
z terenu catej Polski (ale nierdwnomiernie rozmieszczonych
w poszczegblnych regionach i miejscowosciach). MOR, w in-
tencji tworcow, pozwalat na ekstrapolacje tych danych na
wyniki reprezentatywne dla polskiego spoteczefstwa co do
liczby gospodarstw w wojewddztwie oraz wielko$ci miejsco-
wosci (wiejskich i miejskich). Badania te zostaty zlecone przez
owczesnego prezesa TVP J. Kurskiego jako forma kontestacji
wynikdw badan telemetrycznych realizowanych przez firme
Nielsen Audience Measurement (NAM). Krytykowano gtéwnie
panel badawczy jako zbyt maty (2000 gospodarstw domo-
wych) i niereprezentatywny ze wzgledu na ich rozmieszczenie
(rozproszenie geograficzne). Zaletg tych badan uchodzacych
za badania pasywne jest bardzo liczna préba badawcza, co
pozwala doktadniej zmierzyé ogladalno$é, szczegblnie niszo-
wych kanatéw telewizyjnych, prawie niewidocznych w panelu
NAM. Natomiast istotng wada, w przeciwienstwie do panelu
telemetrycznego, zwtaszcza z punktu widzenia marketerow,
jest anonimowo$¢: brak wiedzy o podstawowych cechach de-
mospotecznych widowni tych kanatéw. TVP korzystata z badan
Netii juzw 2017 r., ale pierwsze wyniki (dane dla 81 kanatéw)
zzastosowaniem MOR zostaty przedstawione przez TVP na po-
czatku 2018 ., cho¢ nie zostata zerwana umowa na dane te-
lemetryczne od Nielsena. W branzy byty one traktowane jako
forma nacisku na te firme badawczg oraz impuls dla KRRIT
dotyczacy przys$pieszenia prac nad nowym projektem teleme-
trycznym (pdzniejsza Telemetria Polska).

[tw] (2018), Telewizja Polska podaje szczegoty wtasnego badania
ogladalnosci z danymi od Netii. Jacek Kurski: to projekt przejsciowy,
www.wirtualnemedia.pl (11.08.2018).

Ryszard Filas

Model organizacji rozgtos$ni radiowej

w wiekszosci rozgtosni radiowych, niezaleznie od wielkoSci
mierzonej liczba zatrudnionych pracownikéw i wielkoScig ob-
stugiwanego rynku radiowego, stanowiska, komarki i jednostki
organizacyjne grupowane sg wedtug kryterium funkcji. W ma-
tych rozgto$niach mozna spotkac typowe stanowiska pracy jak:
dyrektor generalny, prezenterzy / spikerzy (wspoélnie z repor-
terami rozpowszechniajg treS¢ programu na antenie, przepro-
wadzajg na antenie wywiady z goS¢mi, a takze przygotowujq
i prezentujg serwisy informacyjne, ogtoszenia komercyjne oraz
niekomercyjne komunikaty, dobieraja muzyke do programu),
inzynier / technik, handlowcy / sprzedawcy czasu reklamowe-
go. W éredniej i duzej wielkoSci rozgto$ni radiowej widoczne
sg posrednie szczeble hierarchiczne zarzadzania miedzy pra-
cownikami a dyrektorem generalnym oraz wiekszy jest stopien
specjalizacji komorek / jednostek organizacyjnych. W Sredniej
wielko$ci rozgto$ni radiowej bedg to dziaty, w duzej - piony or-
ganizacyjne. W tym przypadku mozna wyrdznié nastepujgce
komarki organizacyjne: dyrektor generalny, ktoremu podlegaja
poszczegolni kierownicy dziatéw funkcjonalnych, w duzej roz-
gloéni - dyrektorzy pionéw organizacyjnych; dziat sprzedazy
/ pion sprzedazy czasu antenowego na reklame; dziat / pion
promocji (zajmuje sie zardwno antenowg oraz poza antenowg
promocja rozgtodni radiowej); dziat / pion programowy tzw.
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»antena” (zatrudnieni sg tam spikerzy, prowadzacy / didzeje,
szef oprawy muzycznej, redaktorzy, dziennikarze radiowi); dziat
Jraffic” (koordynacja, nadzor, kontrola); dziat / pion informa-
cyjny (Agencja Informacyjna / Newsroom - zatrudnieni sg tam
korespondenci i reporterzy radiowych, serwisanci); dziat /pion
techniczny; dziat / pion administracyjno-ksiegowy. Struktury
organizacyjne radia spotecznego, w tym wspélnoty / spotecz-
no$ci lokalnej (community radio), sq stabo zhierarchizowa-
ne, dalekie od klasycznych rozwiazan strukturalnych. Sg one
ukierunkowane na realizacje celéw spotecznych oraz bardziej
»Sptaszczone”, w ktdrej dana jednostka moze byé cztonkiem
wiecej niz jednego zespotu. Podstawa autorytetu kierownikow
s raczej wspdlne wartosci i zasady, niz pozycja w hierarchii
zatrudnienia. Typowe dla tego nadawcy stanowiska pracy to:
menadzer ds. szkolen i programu (sprawuje m.in. nadzér nad
wolontariuszami); specjalista ds. rozwoju (inicjuje i nadzoruje
niekomercyjne projekty spoteczne w sferze kultury, edukacji
i oSwiaty); zespot projektowy (realizuje niekomercyjne pro-
jekty spoteczne); opiekunowie (kierujg praca wolontariuszy);
prezenterzy i producenci (przygotowujg i prowadzg program
radiowy na antenie). Od pot. I. 90. XX w. w wyniku rozwoju
technologii informacyjno-komunikacyjnej w rozgto$niach ra-
diowych pojawity sie struktury macierzowe, zadaniowe, dy-
wizjonalne, typowe dla miedzynarodowych konglomeratéw
multimedialnych oraz zorientowane multimedialne. Nowa
technologia informacyjno-komunikacyjna spowodowata za-
tarcie granic miedzy zespotami redakcyjno-produkcyjnymi,
pracujacymi na potrzeby ,anteny” i Srodowiska online.

Beliczynski J. (2009), Zarzadzanie rozgtosnia radiowa. Wybrane
aspekty marketingowe, Kluczbork; Jakubowicz K. (2007), Media
publiczne. Poczatek korica czy nowy poczatek, Warszawa; Jedrze-
jewski S. (2003), Radio w komunikacji spofecznej. Rola i tendencje
rozwojowe, Warszawa; Lister B., Mitchell C., 0’Shea T. (2010), Ma-
naging Radio, Sedgefield; McCavitt W.E., Pringle P.K. (1986), Elec-
tronic Media Management, Boston-London.

Jan Beliczynriski

Modele analizy klastrowej

(ang. ‘cluster analysis’ analiza klastrowa; inaczej analiza sku-
pien) opiera sie na grupowaniu danych w klastrach / grupach
/ skupieniach. Technika umozliwia poréwnywanie i okre$la-
nie wtasciwos$ci zwigzkéw danych. Jeden z typdw tej analizy
to hierarchiczna analiza skupief. Powstata ona w naukach
Scistych i przyrodniczych, nastepnie zostata przeniesiona do
nauk spotecznych przez R. Tryona, amerykanskiego psycholo-
ga, pioniera analizy skupief w psychologii. Celem grupowa-
nia jest: 1) uzyskanie jednorodnych / podobnych wtasciwosci
badanych przedmiotow, utatwiajagcych wyodrebnienie ich za-
sadniczych cech; 2) zredukowanie duzej liczby danych pier-
wotnych do kilku podstawowych kategorii, ktére moga byé
traktowane jako przedmioty dalszej analizy; 3) zmniejszenie
naktadu pracy i czasu analizy, ktéra ma pomac w klasyfikacji
typowych wtasciwosci oraz poréwnywanie danych o wielu roz-
norodnych cechach. Analiza skupien zostata po raz pierwszy
zastosowana w studiach nad systemami medialnymi przez
zesp6t Bruggemana, Engessera, Buchela, Humprechta i Ca-
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stro (2014). W swoich badaniach zastosowali oni typologie
empiryczng, oparta m.in. 0 metody statystyczne, korelacje,
hierarchiczng analize klastrowg oraz analize pordwnawcza.
Przeprowadzone badania pozwolity im na wskazanie czterech
profili klastrowych systeméw medialnych demokracji zachod-
nich: pétnocnoeuropejski (Dania, Finlandia, Norwegia, Szwe-
cja), Srodkowoeuropejski, (Austria, Szwajcaria, Niemcy, Wielka
Brytania), zachodnioeuropejski (Belgia, Irlandia, Holandia,
Portugalia, USA) i potudniowoeuropejski (Hiszpania, Francja,
Grecja, Wtochy). Nastepnie rozszerzyli studia o kraje Europy
Srodkowej i Wschodniej, cztonkéw Unii Europejskiej (2017).
Pozwolity one na wskazanie trzech klastréw: wschodni (Butga-
ria, Rumunia, Wegry), Srodkowy (Czechy, Polska, Chorwacja,
Stowenia) i potnocny (Estonia, totwa, Litwa, Stowacja).

Bruggeman M., Engesser S., Buchel F., Humprecht E., Castro L.
(2014), Hallin and Mancini Revisted: Four Empirical Types of We-
stern Media Systems, ,Journal of Communication”, nr 6; Castro
Herrero L., Humprecht E., Engesser S., Bruggeman M., Buchel F.
(2017), Rethinking Hallin and Mancini Beyond the West: An Analy-
sis of Media Systems in Central and Eastern Europe, ,International
Journal of Communication”, nr 11.

Bogustawa Dobek-Ostrowska

Modele biznesowe mediow

naleza do kategorii modeli zarzadzania organizacjami w prze-
mystach kreatywnych. Z ekonomicznego punku widzenia m.b.
powinien zaktadac dziatania i okre$laé narzedzia do ich realiza-
cji w celu osiggniecia zysku. Taka definicja jest jednak sporym
uproszczeniem. Wspotczesne przedsiebiorstwa uwzgledniaja
w m.b. warto$ci spoteczne i kulturowe. Takie podej$cie wymu-
sza zar6wno globalizacja, jak i nowe tendencje spoteczno-go-
spodarcze zwigzane z koncepcjami zrBwnowazonego rozwoju.
W przypadku m. XXI w. m.b. wszelkich organizacji powstajg
w dynamicznym Srodowisku technologicznym, rynkowym, kul-
turowym, spotecznym i politycznym. W ujeciu ekonomicznym
organizacje medialne budujg swoje strategie w kontekscie ta-
kich zjawisk i procesow, jak: globalizacja, cyfryzacja i koncen-
tracja medidw oraz przemystow kreatywnych, konwergencja
technologiczna i sektorowa m., rozwéj nowych m. cyfrowych
platform medialnych i aktywne uczestnictwo uzytkownikow
m. w tworzeniu i upowszechnieniu treSci medialnych, rozwoj
m. obywatelskich oraz dziennikarstwa sieciowego, a takze re-
gulacji krajowych i miedzynarodowych dotyczacych rynkéw
medialnych i technologii. Tradycyjne m.b. zaktadajace wy-
sokie dochody z dziatalnosci reklamowej, sprzedazy gazet,
czy state zatrudnienie w redakcjach, stracity znaczenie i efek-
tywno$é w konkurencyjnym Srodowisku m. cyfrowych. M.b.
przygotowuja zaréwno wielkie miedzynarodowe korporacje
medialne (globalne sieci telewizyjne, platformy streamingo-
we, firmy technologiczne), ktorych strategie obejmujg procesy
koncentracji w skali globalnej, produkcje i obrot przekazami
medialnymi i filmowymi oraz dziatania innowacyjne, jak i m.
alternatywne reprezentujace $rodowiskowe interesy spotecz-
ne oraz obywatelskie. Koncerny medialne uwzgledniajg w swo-
ich strategiach biznesowych potrzeby medialne, kulturowe,
spoteczne i konsumenckie uzytkownikow mediéw, stosujac
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polityke algorytméw, ale takze pobudzajg i tworzg nowe po-
trzeby konsumenckie. Koncerny osiggajac duze zyski, inwe-
stujg w nowe, coraz bardziej wyrafinowane technologie oraz
nowe formy zindywidualizowanej sprzedazy ustug medialnych
w skali globalnej. Mate podmioty medialne budujg strategie
biznesowe w oparciu 0 nowe narzedzia, jak crowdfunding czy
dziatania non profit w sferze spotecznej. W budowie strategii
biznesowych wzrasta rola internetu i m. spotecznos$ciowych
w promocji mediéw, dziatalnoSci reklamowej, sprzedazy ustug
medialnych i tresci, a takze w tworzeniu relacji z uzytkownikami
spetniajacymi role zaréwno aktywnych uczestnikow proceséw
komunikowania, jak i konsumentéw.

Doktorowicz K. (2013), Uzytkownicy nowych mediéw i ich strategie
wobec globalnych koncernéw medialnych, ,Zarzadzanie w Kulturze”,
nr 14; Kreft J. (2016), Ewolucja strategii transmedialnych korpora-
cji transnarodowych, Gdansk; Nierenberg B. (2011), Zarzadzanie
mediami. Ujecie systemowe, Krakow.

Krystyna Doktorowicz

Modele mediow publicznych (na marginesie prac

Karola Jakubowicza)

K. Jakubowicz (2003) w dyskusji na temat przysztosci mediow
publicznych naszkicowat cztery gtowne zespoty pogladéw na
zakres obowiazku m.p. wobec odbiorcow. Rozwijajac je z per-
spektywy funkcji m.p. (Jakubowicz 2007) i positkujac sie mo-
delami zaproponowanymi przez Ch. Nissena (2006), mozemy
wywiesé 9 modeli, uktadajgcych sie w pewne continuum, od
koncepcji czystej misji do wszechstronnej stuzby publiczne;.
Koncepcja czystej misji pojawia sie w wypowiedziach zaréw-
no ze strony naiwnych de facto obroficéw czystosci m.p. (nie-
skazonych przez jakiekolwiek naleciatosci komercyjne), jak
i ze strony niezyczliwych im nadawcéw komercyjnych, w oba-
wie o konkurencje rynkowa. Zaliczymy tu w pierwszej kolej-
no$ci model klasztorny, ktory zaktada, ze m.p. powinny by¢
nadawcami niszowymi, a zatem de facto gettem kulturalno-
-edukacyjnym, dostarczajacymi tresci czysto misyjne; m.p. sg
tu usytuowane na poboczu systemow elektronicznych. Bardziej
skrajng jego odmiang jest model skansenu, zaktadajacy, ze
m.p. nie powinny wchodzié na pole nowych technologii cyfro-
wych lub internetu; w konsekwencji analogowe m.p. zostatyby
dos¢ szybko zmarginalizowane, a potem statyby sie niepo-
trzebne i przestatyby przeszkadza¢ konkurencii. Z kolei wariant
bardziej nowoczesny, znany jako cyfrowy model klasztorny,
wystepuje w przypadku takich nadawcow, ktérym pozwolono
uruchomié¢ nowe kanaty (np. w naziemnej telewizji cyfrowej),
ale wytacznie o charakterze misyjnym; reprezentantem jest
tu fifiska telewizja YLE, albo tez niemieccy nadawcy publiczni,
ktérym nie wolno uprawia¢ dziatalnosci komercyjnej w interne-
cie. Tradycyjna koncepcja m.p., zaktadajgca pewng rownowa-
ge pomiedzy treSciami misyjnymi a komercyjnymi (oraz rézne
formy finansowania), takze przybiera kilka wariantow. Model
klasyczny polega bowiem na faczeniu tresSci misyjnych z forma-
mi popularnymi w taki sposéb, by wywiazac sie ze swych za-
dan i broni¢ udziatu w rynku; tak dziata wiekszos¢ istniejgcych
obecnie m.p. Model petnej oferty oznacza, ze nadawcy publicz-
ni uprawiajg dwa typy dziatalnoSci programowej: podstawowa,



gtéwnie misyjna, i uzupetniajgca, majacq pozyskacé srodki na
dofinansowanie tej podstawowej. Model wyspecjalizowanych
nadawcow publicznych zaktada tworzenie réznych nadawcow
do realizowania réznych zadan (np. w Wielkiej Brytanii BBC
tradycyjnie adresuje program do masowej widowni, natomiast
Channel 4 - do réznych mniejszoSci; w systemie francuskim
France 2 nadaje wytacznie programy ogélnokrajowe, a France
3 - obstuguje regiony). Nowsze koncepcje stuzby publicznej
takze przybierajakilka wariantéw. Model spersonalizowane;j
stuzby publicznej, antyteza modelu skansenu, zwigzany jest
z wkraczaniem nadawcow publicznych na pole internetu, in-
teraktywnos$ci i multimediow oraz ustug informacyjnych i pro-
gramowych na Zyczenie, oferujgcych zaréwno nadawcy, jak
i odbiorcy indywidualizacje i personalizacje nadawanych lub
odbieranych tresci; pozwala on m.p. konkurowaé z mediami
komercyjnymi na uczciwych warunkach. Natomiast model roz-
proszonej stuzby publicznej przewiduje, ze zadania m.p. nalezy
oddzieli¢ od instytucji je realizujgcych, a tworzenie i emitowa-
nie poszczegdlnych treSci misyjnych powinno sie zlecaé istnie-
jacym nadawcom. Pewnym odchyleniem od pozostatych jest
model quasi-komercyjny, w ktérym program zawiera w duzym
zakresie gatunki charakterystyczne dla mediow komercyjnych;
jest typowy dla nadawcéw publicznych, ktérzy sg finansowa-
ni gtéwnie z reklamy (np. RTVE w Hiszpanii, RTP w Portugalii)
albo prébujg skutecznie konkurowaé z nadawcami komercyj-
nymi (np. telewizja RAl we Wtoszech).

Zob. V-1 Quo vadunt media, czyli o przywracaniu tadu pu-
blicznej radiofonii i telewizji w Polsce.

Jakubowicz K. (2007), Media publiczne. Poczatek konca czy nowy
poczatek, Warszawa; Jakubowicz K. (2003), Media publiczne (gtos
w Panelu l), w: Rynek audiowizualny w Polsce. Ocena i perspektywy,
J. Adamowski (red.), Warszawa; Nissen Ch. (2006), Public Service
Medlia in the Information Society. Report Prepared for the Group of
Specialists on Public Service Broadcasting in the Information So-
ciety (MCS-PSB), www.coe.int.

Ryszard Filas, Pawet Ptaneta

Modele PR i komunikowania wg J.E. Gruniga

to sposoby praktykowania dziatalnosci public relations (PR).
Termin ,model”, zgodnie z intencjg J.E. Gruniga oznacza zhiér
wartos$ci i wzoréw zachowan charakterystycznych dla praktyki
PR. W publikacji Managing Public Relations Grunig i T.T. Hunt
zaproponowali cztery modele komunikowania. Badania doty-
czgce praktyki PR Grunig rozpoczat w 1976 r. i opisat prakty-
ke jednokierunkowej komunikacji, by w toku dalszych badan
pokazaé mozliwosci komunikacji dwukierunkowej. Pierwszy
zm. - model agencji prasowej (ang. press agents lub publi-
city) - polega na rozpowszechnianiu informacji przekonywu-
jacych opinie publiczng do konkretnego stanowiska. Celem
jest rozgtos, szum wokat organizacji, projektu czy osoby. Taka
praktyka jest stosowana, gdy np. firma wchodzi na rynek lub
promuje nowy produkt. Przekaz wychodzi od nadawcy, a od-
biorca nie ma mozliwosci wptywania na jego tre$¢é i forme.
Drugi - m. informacji publicznej (ang. public information) -
zaktada upowszechnianie prawdziwych informacjii nie ktadzie
nacisku na perswazje. Powstat w odpowiedzi na przektama-
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nia powstate w wyniku stosowania modelu agencji prasowe;.
Celem tego m. jest poinformowanie o organizacji, produkcie,
wydarzeniu czy projekcie. Rola odbiorcéw jest bierna, otrzy-
muja oni jedynie w rézny sposéb podane wiarygodne wiado-
mosci. Z tego m. korzystaja instytucje publiczne, ktére maja
obowiazek informowac o podejmowanych dziataniach spote-
czefstwo. Trzeci m. nazywa sie dwustronnym asymetrycznym
(ang. two-way asymmetric), a historycznie byt stosowany m.in.
dla dziatan informacyjnych realizowanych podczas pierwszej
wojny Swiatowej, gdy USA musiaty uzyskac poparcie spote-
czefistwa dla zaangazowania sie kraju w wojne. M. ten zakfa-
da wykorzystanie technik perswazji. Polega na prowadzeniu
badan w celu poznania przysztych odbiorcéw informacji, aby
stosownie do ich cech dobraé odpowiednie $rodki i techniki
przekonywania. Ostatni to m. dwustronny symetryczny (ang.
two-way symmetric), wykorzystujacy interaktywne komuniko-
wanie. M. ten promuje odpowiedzialno$¢ spoteczng i polega
na dialogu pomiedzy organizacja a jej publiczno$ciami (ang.
publics) w celu osiagniecia wzajemnego zrozumienia; ma cha-
rakter konsultacyjny, negocjacyjny, kompromisowy.

Barlik J. (2020), Doskonate public relations, Warszawa; Grunig J.E.,
Grunig L. (1992), Models of Public Relations and Communication,
w: Excellence in Public Relations and Communication Management,
J.E. Grunig (red.), Abingdon on Thames; Wojcik K. (2015), Public re-
lations. Wiarygodny dialog z otoczeniem, Warszawa.

Anna Adamus-Matuszyriska

Modem

(modulator; demodulator) urzagdzenie umozliwiajgce transmi-
sje danych, poSredniczace pomiedzy dostawcg ustug inter-
netowych a sprzetem uzytkownika. M. moze stanowi¢ osobny
sprzet lub by¢ zintegrowang cze$cig urzadzenia, np. kompu-
tera osobistego. Gtdwnym zadaniem m. jest przeksztatcenie
sygnatow cyfrowych w analogowe, by dostawca ustugi mogt
odebra¢ zakodowanga informacje, a potem umozliwi¢ jej od-
czytanie uzytkownikowi urzadzenia docelowego, np. smart-
fona lub komputera. M. pozwala na dostep do sieci tylko na
jednym urzgdzeniu. M. byty kluczowymi urzadzeniami umoz-
liwiajgcymi dostep do internetu za pomocag sieci (kabli) tele-
fonicznych.

Kordos D., Rzucidto P. (2007), System teletransmisji, wizualizacji
i rejestracji danych, ,Zeszyty Naukowe Politechniki Rzeszowskie;.
Mechanika”, nr 71; Sosinsky B.A. (2011), Sieci komputerowe, ttum.
M. Patczynski, R. Gorczynski, T. Bienkiewicz, Gliwice.

Agnieszka Catek

Moderacja

(ang. ‘moderation’ umiar, powsScigganie; fac. ‘moderatio -onis’
umiarkowanie, zarzadzenie, przepis, decyzja) ksztattowanie
przez prowadzacego tresci, nastroju, tempa i atmosfery pro-
gramu radiowego, m.in. przez swobodne wykorzystanie zesta-
wu elementdw oprawy dZzwigekowej i promocyjno-reklamowe;j.

Beliczynski J. (2009), Zarzadzanie rozgtosnia radiowa. Wybrane
aspekty marketingowe, Kluczbork; Schaefer S.J. (2021), English
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on Air: Novel Anglicisms in German Radio Language, ,Open Lin-
guistics”, vol. 7 (1).
Jan Beliczynski

Moderator

osoba monitorujaca i kontrolujgca wpisy uzytkownikow
w serwisach internetowych, serwisach spotecznoSciowych,
ktdre pozwalajg na samodzielne tworzenie tresci i komen-
tarzy w formie tekstowej, graficznej i/lub multimedialnej.
M. ocenia ich zgodnos¢ z netykietg, zasadami opublikowany-
mi przez serwis itp. Ma prawo (oraz narzedzia techniczne) do
usuniecia wpiséw / postow lub niedopuszczenia do ich uka-
zania sie online. Moze takze zablokowaé osobe uporczywie
naruszajacq zasady i usuna¢ z grona uzytkownikow serwisu.
W zaleznos$ci od zakresu dziatania m. publikuje tresci, po-
dejmuje dyskusje, zaprasza uzytkownikéw do tworzenia tre-
Sci, kategoryzuje przekaz i buduje jego strukture. Jezeli ma
prawa administratora, moze nadawaé lub odbieraé prawa m.
innym osobom dziatajagcym na rzecz portalu, spotecznoséci,
forum itp. M. przechodzi szkolenie dotyczace zasad i stan-
dardow serwisu oraz regulacji prawnych na temat swobody
wypowiedzi. Jego dziatania moga mie¢ nastepstwa praw-
ne. Praca m. w niektdrych portalach moze wigzaé sie z ko-
nieczno$cia przygotowania psychologicznego ze wzgledu na
kontakt z treSciami wywotujgcymi silne emocije lub reakcje
traumatyczne (dostep do przekazéw dotyczacych przemocy,
zbrodni itp.).

Zmienianie rél i ustawien moderatora w kanale, www.support.mi-
crosoft.com.
Krzysztof Kowalik

Modulacja fali — Fale radiowe

Modut

(tac. ‘modulus’ miara) w reklamie prasowej m. jest minimalng
wielko$cig (ustalang indywidualnie dla danego tytutu praso-
wego) powierzchni ogtoszenia, ktérag moze wykupié reklamo-
dawca (odmiennym systemem jest np. optata za jedno stowo
w ogtoszeniach drobnych, gdzie powierzchnia nie jest brana
pod uwage). Strona reklamowa w czasopi$mie podzielona jest
na (najczesciej prostokatne) m. (siatka modutowa), z ktorych
jeden lub wielokrotno$¢ stanowigca wieksza powierzchnie,
moze wykupié reklamodawca do zamieszczenia ogtoszenia.
System modutowy umozliwia publikowanie ogtoszef w r6z-
nym uktadzie (pion lub poziom) i réznej wielko$ci, stosowanie
dowolnej grafiki, utatwia wycene powierzchni reklamowej oraz
petniejsze wykorzystanie przez czasopismo strony reklamowe;.
W znaczeniu ogdlnym - element petnigcy ustalong funkcje,
tatwy do wykorzystania jako cze$¢ réznych wiekszych catosci
lub powtarzalny wymiar czego$. O m. méwimy tez w znaczeniu
jednostki miary, kiedy odpowiada on wielkoSci okreSlonego
elementu cato$ci oraz stuzy do ustalania proporcji i potozenia
innych elementéw.

Grzegorczyk A. (2010), Reklama, Warszawa.
Zbigniew Chmielewski
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Modus

(fac. ‘modus’ miara / rozmiar, reguta / prawo, zasada, sposob
/ Srodek do czego$, rodzaj, typ) pojecie wieloznaczne: 1) na
gruncie filozofii scholastycznej oznaczajgce przede wszystkim
to, w jaki sposéb co$ (np. okreslony byt) istnieje (bytuje) lub
zostaje powotane do istnienia, tj. staje / dokonuje sig, ewen-
tualnie w jaki sposdb co$ ,ujawnia sie” (tzw. akt istnienia); 2)
w filozofii XVII / XVIII w. (np. u Spinozy) m. oznaczat zmienng
ceche okreslonego przedmiotu lub zjawiska bedacego elemen-
tem niezmiennej i odwiecznej substancji / zasady. Wedtug Kar-
tezjusza m. to podlegajaca zmianom wtasno$¢ / wlasciwosé
okre$lonej substancii, tj. jej cecha konsekutywna (przeciwiei-
stwo atrybutu tj. cechy konstytutywnej); 3) na gruncie logiki
nazwa odnoszaca sie do okre$lonego schematu wnioskowa-
nia, np. modus ponendo ponens (sposdb potwierdzajacy przez
potwierdzenie), modus ponendo tollens (sposdb zaprzeczaja-
cy przez potwierdzenie), modus tollendo ponens (sposéb po-
twierdzajacy przez zaprzeczenie).

Stanosz B. (2012), Wprowadzenie do logiki formalnej. Podrecznik
dla humanistow, Warszawa; Stepief A.B. (2020), Wstep do filozo-
fii, Lublin.

tukasz Androsiuk

Mojo - mobile journalism

(ang. ‘mobile journalism’ dziennikarstwo mobilne; inaczej:
MoJo [wym. modzo]) rodzaj dziennikarstwa, polegajgcy na wy-
korzystaniu urzadzen i technologii mobilnych w pracy dzien-
nikarza. Dotyczy przede wszystkim wykorzystywanego sprzetu
i wynikajacej z tego organizacji pracy. Stowem ,mojo” okre-
$la sie takze dziennikarza uprawiajgcego ten rodzaj dzienni-
karstwa (ang. mobile journalist, czyli dziennikarz mobilny).
Podstawowym narzedziem pracy w tym modelu jest smart-
fon, a dziennikarz uprawiajgcy m. staje sie dziennikarzem
multimedialnym. Moment narodzin m. to 17.02.2004 ., kie-
dy to w drukowanym wydaniu ,,The New York Times” znalazta
sie fotografia wykonana telefonem komérkowym. W 2007 r.
Reuters wyposazata swoich reporteréw w zestaw mobilny,
w ktorego sktad wchodzit telefon Nokia N95, statyw, mata
klawiatura bezprzewodowa, tadowarka zasilana energia sto-
neczna oraz zewnetrzny mikrofon. Tak wyposazeni dziennikarze
przygotowywali m.in. relacje z Igrzysk Olimpijskich w Pekinie
w 2008 r. Szybki rozw6j technologii mobilnych pozwala na
przygotowywanie zaréwno prostych prasowych materiatow
dziennikarskich (tekst i dokumentacja zdjeciowa), jak i bar-
dziej skomplikowanych, multimedialnych treSci. M. moze byé
takze rozpatrywane w kontekscie dziennikarstwa obywatel-
skiego. Powszechny dostep do smartfonéw sprawia, ze kaz-
dy z dotychczasowych odbiorcéw tresci dziennikarskich sam
moze sta¢ sie ich autorem. Wykorzystanie takiej ogdlnopol-
skiej siatki ,amatorskich reporteréw” lezato u podstaw projek-
tu,,MM Moje Miasto”, realizowanego przez Media Regionalne
na przetomie 1. i 2. dekady XX w. Szereg opracowar zwraca
uwage na opor tradycyjnych redakeji przed wykorzystywaniem
mozliwosci oferowanych przez m. Jego Zr6det upatruje sie m.in.
w niskiej jakoSci materiatow oraz w przejmowaniu statusu pro-
fesjonalnych dziennikarzy przez amatoréw. Wéréd zalet m. na-



lezy wskazaé niski koszt wymaganego sprzetu, jego niewielkie
rozmiary i zwigzang z tym mobilnos¢.

Flasinski K. (2014), Mobilny dziennikarz obywatelski - wykorzysta-
nie urzgdzen mobilnych w kontaktach z czytelnikami, w: Nowe me-
dia. Miedzy dziennikarstwem obywatelskim a polityka, M. Jezifski,
A. Seklecka, k. Wojtkowski (red.), Torun; Perreault G., Stanfiled K.
(2019), Mobile Journalism as Lifestyle Journalism?, ,Journalism
Practice”, vol. 13 (3).

Jakub Czopek

Monetyzacja tresci cyfrowych w mediach

elektronicznych

(ang. monetization) pobieranie opfat za udostepnianie tresci
audiowizualnych za poSrednictwem przewodowych i bezprze-
wodowych sieci telekomunikacyjnych na dowolne urzadzenie,
w dowolnie wybranym przez uzytkownika czasie. Dostawcy
tych tresci stosujg rézne modele monetyzacji: 1) SVOD (sub-
scription video on demand) - model subskrypcyjny, podobnie
jak tradycyjne pakiety ptatnej telewizji, polega na pobieraniu
miesiecznej lub rocznej optaty abonamentowej za nieograni-
czony dostep do catej biblioteki seriali, filméw, programow
telewizyjnych. Przyktadami ustug SVOD sg Netflix, Disney+,
HBO Max; 2) TVOD (transactional video on demand) - model
transakcyjny, jak kiedy$ wypozyczalnie wideo, wymaga za-
platy za pojedyncze tresci audiowizualne lub dostep do tresci
przez ograniczony czas; tak dziata np. Amazon Prime Video
lub Movies w Google Play; 3) AVOD (advertising video on de-
mand) - model reklamowy, funkcjonuje tak jak tradycyjna
telewizja, umozliwiajgc bezptatny dostep do tresci audiowizu-
alnych w zamian za ogladanie reklam. W modelu AVOD dziata
np. YouTube.

KRRIT (2021), Europejski i krajowy rynek audiowizualnych ustug me-
dialnych na zZadanie (Vod). Modele biznesu i przychoddw, Warszawa.
Jolanta Dzierzyriska-Mielczarek

Monetyzacja tresci cyfrowych w prasie (modele
biznesowe)

(ang. monetization) pobieranie optat lub czerpanie korzysci
z udostepniania w internecie przez wydawcow prasy tresci
w postaci tekstu, grafiki, dZwieku, wideo. Poczatkowo tresci te
byty udostepniane za darmo, w zamian za ogladanie reklam.
Jednak reklama cyfrowa nie zapewnia wystarczajgcych przy-
chodéw, wiec za dostep do cyfrowych tresci wydawcy coraz
cze$ciej wymagajq uiszczenia optaty (na ogét w formie sub-
skrypcji), udostepnienia danych (rejestracji), redystrybucji
treSci np. poprzez media spotecznos$ciowe lub wytgczenia ad-
blocka. Mechanizmem ograniczania dostepu do tresci sg rézne-
go typu paywalle: hard paywall - sztywna zapora wymagajgca
zaptaty przed dostepem do jakichkolwiek tresci; soft paywall -
miekka zapora umozliwiajgca dostep do tresci na podstawie
kryteriow okreslonych przez wydawce, np. metered paywall -
dostep do okre$lonej liczby artykutéw; freemium - dostep do
treSci w ograniczonym zakresie, petny dostep lub dostep do
wybranych tresci (tzw. premium) tylko po uiszczeniu optaty;
dynamic paywall - dostep do tresci szczegdlnie interesujgcych
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odbiorce (np. biznesowych czy sportowych) tylko za optata.
Szczegdlnym sposobem monetyzowania tresci jest finansowa-
nie spotecznos$ciowe (dobrowolne optaty) - jednorazowe lub
state darowizny przekazywane przez czytelnikow, ktorzy wspie-
rajg w ten sposob niezalezno$¢ redakeyjng tytutu prasowego
i umozliwiajg innym korzystanie z niego bezptatnie. Ten model
stosuje z powodzeniem ,The Guardian”. Istniejg tezinne modele
m.t.c. w p., wykorzystujace zasieg lub renome tytutu prasowego
w internecie, np. e-commerce - sprzedaz produktéw (wtasnych
lub partneréw handlowych); organizowanie sponsorowanych
imprez (events), wydawanie ptatnych biuletynéw (newsletters)
i e-bookow, sprzedaz tresci audio (podcasty, serwisy informa-
cyjne, aplikacje do rozméw na zywo) i wideo (transmisje na
zywo, filmy dokumentalne), prowadzenie szkolen itp.

FIPP (2020), Paywalls. How to Start Your Subscription Strategy,
www.fipp.com; Newman N. (2022), Journalism, Media, and Techno-
logy Trends and Predictions, Reuters Institute Digital News Report,
Oxford; Szynol A. (2019), Czy paywall to by¢ albo nie byé wydawcéw
prasy codziennej?, ,Zeszyty Prasoznawcze”, nr 4.

Jolanta Dzierzynska-Mielczarek

Monitoring mediow

aktywno$é polegajaca na Sledzeniu publikacji medialnych na
zadany temat. W ramach monitoringu mediéw w pierwszym
etapie gromadzi sie badz rejestruje publikacje, a nastepnie ja-
koSciowo lub iloSciowo analizuje zgromadzony materiat. W mo-
nitoringu mediéw kluczowe sa trzy parametry: czas publikacji,
zakres redakcji, z ktorych gromadzony jest materiat oraz temat
skonceptualizowany w ramach poszukiwanych fraz. Monitoring
mediéw moze by¢ prowadzony manualnie za pomoca wyszu-
kan internetowych lub recznego gromadzenia i rejestrowania
materiatéw albo automatycznie za pomocg wyspecjalizowa-
nych firm monitorujacych media. Wspétczesne badania mo-
nitoringu mediéw majq swoje Zrodta w analizach wycinkdw
prasowych z drugiej potowy XIX w.

Zob. Dokumentalistyka prasowa; Press-clipping; Instytut Mo-
nitorowania Mediow; PSMM Marketing & More

Bykowski S. (2010), Praktyka w pomiarach efektywnosci dziatan
media relations, w: Badania i pomiar efektow w public relations,
D. Tworzydto, Z. Chmielewski (red.), Rzeszéw.

Marek Zajic

Monitoring pluralizmu mediow w Polsce, Europie

i Swiecie

(tac. ‘monere’ upominaé, ostrzegacé) regularny jakoScio-
wy i iloSciowy pomiar oraz obserwacja pluralizmu mediow
przeprowadzona wedtug z gory okreslonych kryteriow. Przy-
ktadem takiego monitoringu w praktyce jest MPM (Monitor
Pluralizmu Mediéw - Media Pluralism Monitor) - narzedzie
badawcze, stosowane od 2016 r. przez Centrum ds. Wolno-
§ci i Pluralizmu Mediéw (CMPF) przy Instytucie Uniwersyte-
tu Europejskiego (EUI) we Florencji. Pomiar w ramach MPM
uporzadkowany jest wedtug czterech podstawowych obsza-
row ryzyka: ochrony podstawowej, pluralizmu rynkowego,
niezalezno$ci politycznej oraz inkluzywno$ci spotecznej. Kaz-
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dy z tych obszaréw analizowany jest w oparciu o pieé pod-
stawowych wskaznikéw. Wyniki prezentowane sg w postaci
interaktywnych i oglnie dostepnych map oraz raportow. Po-
mimo iz skale i regularno$é badan MPM trudno poréwnaé
z innymi inicjatywami w Europie i na Swiecie, to rozne for-
my pomiaru i analizy pluralizmu mediéw wpisaty sie na sta-
te w dziatalno$¢ agencji regulacyjnych ds. mediéw. Nalezg
do nich np. stosowanie narzedzia Diversity Index przez FCC
w Stanach Zjednoczonych, monitoring zrdznicowanej infor-
macji politycznej prowadzony przez CSA we Francji, pomia-
ry pluralizmu w ramach Measuring Media Plurality Reports
przez brytyjski OFCOM, regularny pomiar zintegrowanego
rynku komunikacyjnego pod wzgledem pluralizmu mediow
prowadzony przez AGCOM we Wtoszech czy ocena wptywu
koncentracji na pluralizm mediéw przez KEK w Niemczech.
W kontekscie Polski, wybrane aspekty pluralizmu mediow
analizowaty raporty KRRIT (np. R6znorodno$é tresci informa-
cyjnych w Polsce z perspektywy uzytkownika).

CMPF (2022), MPM 2022: Results, www.cmpf.eui.eu; INDICATOR
(2015), Réznorodnosé tresci informacyjnych w Polsce z perspekty-
wy uzytkownika, www.archiwum.krrit.gov.pl; Klimkiewicz B. (2018),
Analiza systemowa na przyktadzie badan pluralizmu mediéw, w: Me-
tody badari medioznawczych i ich zastosowanie, M. Lisowska-Mag-
dziarz, A. Szymanska, A. Hess (red.), Krakdw; Valcke P.iinni (2010),
The European Media Pluralism Monitor: Bridging Law, Economics
and Media Studies as a First Step towards Risk-Based Regulation
in Media Markets, ,The Journal of Media Law”, vol. 2 (1).

Beata Klimkiewicz

Monitoring wolnosci mediow w Polsce, Europie

i Swiecie

(tac. ‘monere’ upominaé, ostrzegac) regularny jakoSciowy
i iloSciowy pomiar oraz obserwacja wolnosci mediow prze-
prowadzona wedtug z gory okreSlonych kryteriow. Pomiar
wolnosci medidw z reguty uwzglednia rozmaite aspekty funk-
cjonowania mediow, w tym zdolno$é mediow do produkcji
tresci, ksztattowania opinii publicznej oraz zachowania stan-
dardow profesjonalizmu i odpowiedzialno$ci spoteczne;.
Przyktadem zastosowania monitoringu jest Swiatowy Indeks
Wolno$ci Prasy opracowany przez organizacje pozarzado-
wa RSF - Reporters sans frontiéres (Reporterzy bez Gra-
nic) z siedzibg w Paryzu. Indeks publikowany jest co roku od
2012 r. Pomiar obejmuje 180 panstw, ktore uporzadkowa-
ne sq w rankingu w zalezno$ci od wynikéw oceny - im lepsza
jest sytuacja wolnoSci mediéw w danym kraju, tym mniejsza
ma on ilo$¢ uzbieranych punktéw i wyzej znajduje sie w ran-
kingu. Najstarsza formg monitoringu wolnoSci mediow byt
Indeks Wolnosci Prasy (Press Freedom Index) kompletowa-
ny przez amerykanskg organizacje pozarzadowa Freedom
House w I. 1980-2017. Inicjatywa ta zostata zastgpiona
jednorazowymi badaniami pt. Global Press Freedom (Glo-
balna wolno$¢é mediéw) w 2019 r. oraz corocznym pomia-
rem Freedom on the Net (Wolno$¢ w sieci) od 2009 r. Inne
formy monitoringu wolnoSci mediow nie majg tak cato$cio-
wego charakteru i zazwyczaj dotyczg wybranych aspektow
lub region6éw $wiata. Nalezy do nich np. Media Freedom Ra-
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pid Response Monitoring, bedacy narzedziem monitorowa-
nia przypadkéw naruszenia wolno$ci mediow w krajach UE.
Innym przyktadem jest mechanizm Rady Europy pt. Platfor-
ma, promujgca ochrone dziennikarstwa i bezpieczefnstwo
dziennikarzy, ktora rejestruje przypadki naruszenia wolnosci
medi6w i zagrozen dla dziennikarzy w krajach Rady Europy.
W Polsce podobna role petnig stowarzyszenia dziennikar-
skie: SDP (w ramach dziata Centrum Monitoringu Wolnosci
Prasy) oraz Towarzystwo Dziennikarskie (w ramach raportow
z monitoringdw tematycznych).

Council of Europe (2022), Platform to Promote the Protection of Jo-
urnalism and Safety of Journalists, www.fom.coe.int/en/accueil;
CMPF (2022), Media Freedom Rapid Response Monitoring, www.
mfrr.eu; Freedom House (2022), Freedom on the Net, www.free-
domhouse.org/report/freedom-net; RSF (2022), RSF’s 2022 World
Press Freedom Index: A New Era of Polarization, www.rsf.org.

Beata Klimkiewicz

Monomit

(ang. ‘monomyth’ jeden mit) koncepcja autorstwa amery-
kanskiego antropologa J. Cambella, ogtoszona w 1949 r.
w pracy Bohater o tysigcu twarzy. W duzej mierze oparta na
klasycznych stanowiskach badawczych J.G. Frazera, O. Ran-
ka, E. Durkheima, S. Freuda i C.G. Junga, koncepcji ,,obrzedu
przejscia” A. van Gennepa oraz bezpo$rednich badaniach tek-
stow religijnych, zbiezna z koncepcja morfologii bajki W. Prop-
pa (cho¢ w momencie pisania pracy nieznanej autorowi).
Zaktada ona istnienie organizujgcej wszystkie mity narracyj-
nej matrycy, wedtug ktérych uktada sie porzadek rzeczy, tak
w wymiarze kosmicznym, jak i - sprzezonym z nim - wymia-
rze indywidualnym. Jadrem koncepcji jest postaé ,bohatera”
oraz ,wedrowki”, jaka odbywa. Przy czym figura bohatera jest
tu rozumiana szeroko: moze by¢ nim mityczny bég (Wisznu,
Dionizos), oSwiecony tworca religii (Budda, Chrystus), ale row-
niez heros (Gilgamesz, Herkules), czy tez bohater opowiesci
reprezentujacej wspotczesng (pop)kulture (nazwa m. pocho-
dzi z Finnegandw trenu J. Joyce’a), ktdrego tozsamo$é, jak
i losy stanowig ,emanacje” mitycznych poprzednikéw. We-
dréwka ta ma zaréwno wymiar fizyczny, jak i duchowy. Uktada
sie podtug schematu: 1) oddzielenie / odejScie; 2) inicjacja;
3) powr6t. Etapy te sg doktadnie sprecyzowane jako 1) roz-
poczecie wyprawy zwigzane z pojawieniem sie wyzwania /
zagrozenia, ale i mentora; 2) droga préb zmierzajacych do
pokonania wasnych stabosci, ale i gitéwna konfrontacja ze
Zrédtem zagrozenia / apoteoza bohatera; 3) odmowa powrotu
/ przeobrazenie bohatera stajgcego sie mentorem lub istotg
wtajemniczong. Koncepcja m. powigzana jest z kolistg teorig
kosmogonii (zbiezng z M. Elliade), w my$l ktorej autor dodaje
jeszcze uzupetnienie etapu trzeciego, zaktadajgce mozliwosé
transformacji bohatera w swoje przeciwiefistwo i pojawienie
sie nowego bohatera, zmierzajgcego do anihilacji / odkupie-
nia bohatera pierwotnego. Dzieki popularnoSci Gwiezdnych
wojen G. Lucasa, przy realizacji ktérych zastosowano kon-
cepcje m., teoria m. zyskata szeroki oddzwiek wsrod twor-
cow filmow i seriali, stajac sie jedng z gléwnych metodologii
scenopisarskich.



Campbell J. (2013), Bohater o tysigcu twarzy, ttum. A. Jankow-
ski, W.J. Burszta (wstep), Krakéw; Gennep A. van (2006), Obrze-
dy przejscia. Systematyczne studium ceremonii, ttum. B. Biaty,
Warszawa; Kusmierczyk S. (2014), Wyprawa bohatera w polskim
filmie fabularnym, Warszawa; Vogler Ch. (2019), Podréz autora.
Struktury mityczne dla scenarzystow i pisarzy, ttum. K. Kosifska,
Warszawa.

Piotr Kletowski

Montaz filmowy

(franc. ‘monter’, ang. ‘montage’) podstawowy sposob two-
rzenia cato$ci narracyjnej oraz czasoprzestrzennej w kinie;
w przypadku m.f. kadrowego, polegajacy na ustrukturowaniu
wczesniej zrealizowanego materiatu filmowego, zwykle przez
fizyczne potaczenie fragmentow naswietlonej, celuloidowej
tasmy filmowej (dzi§ taSme moze zastgpié¢ materiat catkowi-
cie zdigitalizowany). Kadrowy m.f. pojawit sie wtasciwie od
momentu zaistnienia X Muzy; dopiero filmy D. W. Griffitha (Na-
rodziny narodu, 1915), oparte na dokonaniach tzw. Szkoty
w Brighton, wprowadzity podstawowe reguty wykorzystania
tego medium, przede wszystkim faczenie kadréw i uje¢ w sce-
ny i sekwencje filmowe, podtug zasady gradacji plandw filmo-
wych (regulujacych wielko$é ukazywanej w kadrze przestrzeni,
gdzie unika sie taczenia kadréw w tych samych planach) oraz
tworzenie narracyjnych sekwencji montazowych (montazu réw-
nolegtego dwdch sekwencji rozgrywajacych sie w tym samym
czasie, ale w réznych miejscach, w umysle widza tworzacych
integralng cato$c). Uzycie paralelnych proceséw recepcji ob-
razow przez ludzki umyst (zbiezny z montowaniem obrazéw
filmowych) wykorzystali tworcy radzieckiej szkoty montazo-
wej. Dzieki teoretycznym i praktycznym dokonaniom L. Ku-
leszowa, Dz. Wiertowa, W. Pudowkina, a przede wszystkim
S.M. Eisensteina (Pancernik Potiomkin, 1925) jezyk m.f. zostat
wzbogacony, umozliwiajac tworzenie w kinie czasoprzestrze-
ni nieistniejacej realnie, symbolicznych sekwencji montazo-
wych opartych na skojarzeniach (tzw. montaz intelektualny)
oraz zrytmizowanie i wzbogacenie znaczeniowe obrazu pota-
czonego z dzwiekiem (montaz synchroniczny i polifoniczny).
Dokonania radzieckich filmowcow-montazystow, wykorzysty-
wane w kinie propagandowym, ukazaty mozliwosci perswazyj-
ne tkwigce w m.f., wykorzystywanym dzi$ gtéwnie przez kino
hollywoodzkie. Eksperymenty zmontazem intelektualnym byty
z kolei kontynuowane przez rezyseréw francuskiej Nowej Fali
(J.-L. Godard, Do uraty tchu, 1960), ujawniajgcych sztucz-
no$¢ catego medium filmowego. W przypadku montazu we-
wnatrzkadrowego (uwazanego za mniej perswazyjny) cato$é
narracyjng badZ czasoprzestrzenng uzyskuje sie za pomocg
ruchu kamery i rejestracji przez nig obrazu (w kinie klasycz-
nym wystepujgcy sporadycznie - M. Ophiils - po wynalezie-
niu steadicamu stabilizujacego kamere, czesciej - L$nienie,
S. Kubricka, 1981).

Kuleszow L. (1996), Sztuka filmowa. Moje doswiadczenia, ttum.
zbiorowe bez nazwisk ttumaczy, oprac. W. Godzic, Krakéw; Murch W.
(2019), W mgnieniu oka. Sztuka montazu filmowego, thum. K. Kar-
pifska, Warszawa; Zonn L. (2012), Wokét montazu, ¥6dz.

Piotr Kletowski
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Montaz radiowy

(fr. ‘montage’ zestawiag) dziatanie techniczne, polegajace na
usuwaniu zbednych fragmentéw dzwiekowych. Montaz jako
zabieg techniczny pozwala na skrécenie materiatu, usuniecie
fragmentdw nieinteresujacych, nieistotnych, powtarzajacych
sie lub ztej jakoSci technicznej. Montaz jako zabieg porzadku-
jacy jest potrzebny do ostatecznego konstruowania dzwigko-
wej wypowiedzi: porzadkuje nagrania w logiczng catosé oraz
pozwala uzyskac¢ intersujace zestawienia akustyczne (np. po-
przez potaczenie dzwieku i ciszy lub mowy i muzyki). Montaz
jako zabieg dramaturgiczny stanowi jeden z etap6w procesu
twérczego i ma istotny wptyw na ich ostateczny ksztatt (dot.
stuchowiska, reportazu). Stosuje sie wowczas montaz prosty -
wykorzystujacy dZwieki zarejestrowane przez autora dzieta -
oraz montaz ztozony - wykorzystujgcy dodatkowe materiaty
dzwiekowe (m.in. efekty akustyczne, muzyka), pochodzace
ze Zr6det innych niz nagranie autorskie. Montaz analogowy -
montaz dZzwieku przy uzyciu sprzetu bez przetwornikdw analo-
gowo-cyfrowych, polega na fizycznym cieciu tasmy i usuwaniu
zbednych fragmentdéw, a nastepnie sklejaniu taSmy za pomoca
specjalnej tasmy klejacej (tzw. sklejki). Jest to inwazyjna forma,
nieodwracalna, wymagajaca do$wiadczenia oraz uzycia spe-
cjalnego stotu montazowego. Montaz cyfrowy - montaz dzwie-
ku za posrednictwem technik cyfrowych, przy wykorzystaniu
komputera i specjalistycznego oprogramowania, umozliwia
tworzenie wielosciezkowego nagrania. Zaleta montazu kom-
puterowego jest jego nieinwazyjnos¢ i odwracalnosé.

McLeish R. (2007), Produkcja radiowa, ttum. A. Sadza, Krakéw; Tu-
szewski J. (2007), Paradoks o stowie i dZzwieku, Toruf.
Monika Biatek

Montaz rownolegly

jedna z form montazu filmowego polegajgca na zestawia-
niu w jednej sekwencji scen z réznych miejsc, aby zwiekszyé
dramaturgie opowiadania i uzyskaé wrazenie jednoczesno-
$ci akcji. Pionierem m.r. byt D.W. Griffith, wprowadzajacy taki
wtasnie montaz w rezyserowane od 1908 r. dla wytwérni Bio-
graph jednorolkowce. Zabieg owocowat suspensem (wbrew
przewidywaniom wiascicieli wytwdrni) - publicznos¢ poradzi-
ta sobie ze zrozumieniem akgcji. Griffith korzystat z m.r. takze
w swoich najstynniejszych dzietach, np. w Narodzinach narodu
(1915), Nietolerancji (1916).

Arijon D. (2008), Gramatyka jezyka filmowego, ttum. F. Forbert-Ka-
niewski, Warszawa; Bordwell D., Thompson K. (2018), Film Art. Sztu-
ka filmowa. Wprowadzenie, ttum. B. Rosifiska, Warszawa; Monaco J.
(2009), How to Read a Film. Movies, Media, and Beyond. Art, Tech-
nology, Language, History, Theory, Oxford; Nelmes J. (red.) (2007),
Introduction to Film Studies, New York.

Urszula Jarecka

Moralno$¢é dziennikarska

(fac. ‘moralitas’, ‘moralis’ obyczajowy; od ‘mos’ zwyczaj, oby-
czaj); moralno$¢ to historycznie uksztattowane w okreslonej
spoteczno$ci zjawisko spoteczne, ktérego zadaniem jest re-
gulacja catoksztattu stosunkéw miedzy jednostkq a jednostka



B Morning show

oraz miedzy poszczegdlnymi jednostkami a grupami spotecz-
nymi. Jest rodzajem systemu normatywnego, spoteczng formg
kontroli, ktérej podstawowymi elementami sa oceny, normy
sankcje, wzory osobowe, ideaty. M.d. oznacza faktycznie funk-
cjonujace w spoteczno$ci zawodowej dziennikarzy poglady
i przekonania, ktore znajduja swoj odpowiednik w postawach
dziennikarzy i ich postepowaniu. Istotne jest to, ze moralnosé,
takze dziennikarska, ewoluuje; zachowania kiedy$ uznawane
za niemoralne - dzi$§ mogg by¢ moralnie obojetne i odwrot-
nie - normy zagubione moga w innym okresie zyskiwa¢ na
znaczeniu. W ksztattowaniu moralno$ci zawodowej niezwy-
kle wazna jest integracja Srodowiska wokét cennych wartoSci
i wspdlne dziatania na rzecz ich ochrony.

KononiukT. (2013), Profesjonalizacja w dziennikarstwie. Miedzy mo-
dernizmem a ponowoczesnoscia, Warszawa; Pleszczynski J. (2007),
Etyka dziennikarska, Warszawa.

Agata Raczkowska

Morning show

(ang. ‘morning’ poranny, ‘show’ audycja; synonimy: program
poranny, audycja poranna, radio breakfast show) gatunek
audycji radiowej emitowanej w pasmie porannym (radiowy
szczyt stuchalno$ci) najczesciej miedzy godzing 5.30-6.00
a9.00-10.00. Jej podstawowym zadaniem jest dostarczenie
stuchaczom informacji o aktualnych wydarzeniach oraz roz-
rywki (niekiedy pojawiajq sie takze elementy publicystyki czy
edukacji), pobudzenie, towarzyszenie odbiorcom w porannych
domowych czynnoSciach, drodze do pracy oraz (ewentualnie)
w pierwszych godzinach w niej spedzonych. Na m.s. sktadajg
sie m.in. muzyka, serwisy informacyjne, prognoza pogody, felie-
tony, wywiady, rozmowy telefoniczne ze stuchaczami, konkursy,
przeglady prasy, wejscia antenowe, kalendarium, talk-jokes,
reklamy, autopromocja itd. (dobér komponentéw audycji zalezy
od charakteru rozgtosni i jej grupy docelowej). M.s. utrzyma-
ne sq zazwyczaj w luznej konwencji, choé poruszane sg w nich
takze powazne tematy (czeSciej w rozgtosniach publicznych niz
prywatnych), np. ,Wstawaj, szkoda dnia” w RMF FM. Pierwsze
m.s. pojawity sie w 2. pot. I. 20. XX w. w USA, w Polsce za$ na
poczatku I. 30. M.s. to takze okreslenie porannych programéw
telewizyjnych (program $niadaniowy).

Albinska K. (2017), Poranna audycja radiowa jako hybryda me-
Zagatunkowa (na podstawie wybranych programoéw z polskich
i brytyjskich rozgto$ni radiowych), Torun; Stachyra G. (2008), Ga-
tunki audycji w radiu sformatowanym, Lublin; Wolny-Zmorzyfski K.
(2021), Gatunki dziennikarskie - fundamenty, w: Gatunki dzienni-
karskie w erze cyfryzacji. Teoria, etyka, prawo, praktyka, K. Wolny-
-Zmorzyhski (red.), Torun.

Paulina Czarnek-Wnuk

Mowa ciata

podsystem komunikacji niewerbalnej, obejmujacy takie ka-
tegorie jak: ruchy, ukierunkowanie i postawe ciata, mimike,
ruchy oczu i spos6b uzywania przestrzeni. Niektdrzy badacze
zaliczajg do niej rowniez wyglad zewnetrzny oraz przedmioty
uzywane w komunikacji. Niektore ruchy maja charakter wro-
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dzony, np. mimika, postawa obronna czy odruch Zreniczny;
inne sg uwarunkowane kulturowo, mogg wiec by¢ réznie in-
terpretowane, podlegaja tez procesom uczenia sie. Ewolu-
cyjnie i funkcjonalnie m.c. wyprzedza komunikacje werbalna,
jest bardziej spontaniczna, stanowi wiec rodzaj obramowa-
nia dla stéw. Ze wzgledu na swojg ztozonos$¢ i nie do kofca
uswiadomiony charakter, trudniejsza jest rowniez do kon-
trolowania. W zakres m.c. wchodzg emblematy (komunika-
ty majgce swoje werbalne odpowiedniki w danej kulturze),
ilustratory (uzupetniajace stowa i zwiekszajace jasno$¢ eks-
presji), wskaZzniki emocji (odzwierciedlajace afekt), regulato-
ry konwersacji (pomagajace kontrolowaé przebieg interakcji)
oraz adaptory (zazwyczaj stosowane nieSwiadomie, odzwier-
ciedlaja stan psychologiczny osoby mowiacej). M.c. pomaga
wiec tworzy¢ rame dla komunikacji, ujawniaé uczucia, infor-
mowac o opiniach, ujawnia¢ osobiste informacje na temat
stanu psychicznego, informowac o relacji miedzy rozméwca-
mi. Ruchy ciata moga byé stosowane w wymiarze komuniko-
wania sympatii / niecheci, asertywnosci / nieasertywnosci
oraz sity / bezsilno$ci. Wedtug réznych badaczy nie wiecej
niz 30-50% spotecznego znaczenia rozmowy jest przekazy-
wanych werbalnie, w niektérych opracowaniach pojawia sie
nawet informacja, ze do 93% wptywu przekazu jest efektem
czynnikéw niewerbalnych. Z tego powodu wiele 0séb przy-
ktada duzo uwagi do nauczenia sie okre$lonych gestow czy
postaw, majgcych zwiekszyé ich skuteczno$é komunikacyj-
na. Jednak nieumiejetne préby kontrolowania m.c. lub jej
nieadekwatne do sytuacji stosowanie prowadzg do jej nie-
kongruencji z jezykiem werbalnym, co stanowi przeszkode
w komunikacji, bywa tez odczytywane jako przejaw ktamstwa
lub nieszczerosci.

Gtazewska E., Kusio U. (2012), Komunikacja niewerbalna. Pteé i kul-
tura, Lublin; Leathers D. (2007), Komunikacja niewerbalna. Zasady
i zastosowanie, ttum. M. Trzcifiska, Warszawa; Pease A. (2015), Body
Language: Learn to Read the Behavior of People and Understand
Their Intentions, London.

Patrycja Szostok-Nowacka

Mowa nienawisci

(ang. ‘hate’ nienawis¢; ‘speech’ mowa) wypowiedzi, ktére sze-
rza, propaguja czy usprawiedliwiajg nienawis¢ lub nawotujg do
przemocy wobec 0s6b lub grup z powodu ich cech np. narodo-
wosci, pochodzenia etnicznego, koloru skory, preferencji sek-
sualnych, religii, pogladéw politycznych, niepetnosprawnosci,
wieku, pfci. Podkategoria hejtu. Moze przybieraé posta¢ komu-
nikatu werbalnego, ale tez ikonicznego. Termin wartosciujacy,
nieostry, oparty na subiektywnej ocenie wypowiedzi. Odnosi
sie do emocji nadawcy, emocji, ktére wypowiedZ ma wywotaé
u adresata i wobec niego, a takze do cech samej wypowiedzi.
Uzywany do napietnowania wypowiedzi wzywajacych do niena-
wisci czy przemocy, ale tez instrumentalnie jako etykietka dys-
kredytujaca osoby czy ich poglady. Walka z m.n. bywa sprzeczna
zwolno$cig stowa. Czesto przywotywana definicja m.n. pocho-
dzi z Rekomendacji R (97) 20 Rady Europy, Zrédta o charak-
terze politycznym, a nie naukowym. Zaweza ona m.n. tylko do
niektorych rodzajow wypowiedzi nawotujgcych do nienawisci



lub przemocy, takich jak: nienawisé rasowa, ksenofobia, anty-
semityzm czy inne formy nienawi$ci bazujgce na nietolerancji,
m.in., agresywny nacjonalizm i etnocentryzm, wrogo$é wobec
mniejszosci, imigrantdw. W mediach i badaniach naukowych
termin ten odnosi sie najczeSciej do wypowiedzi rasistowskich,
homofobicznych, antysemickich, antyimigranckich, antyislam-
skich. Inne wypowiedzi nawotujace do nienawisci, np. z powodu
niepetnosprawnosci, religijnosci (katolickiej), narodowosci -
polskiej (ojkofobia), wieku, zamieszkiwania okre$lonego tery-
torium, zawodu, statusu spotecznego czy ekonomicznego sa
rzadko analizowane i pietnowanie jako m.n. Termin m.n. nie wy-
stepuje w polskim prawie. Potocznie jesttaczony zart. 257 KK
(publiczne zniewazenie grupy 0s6b z powodu przynaleznosci
narodowej, rasowej, etnicznej, wyznaniowej albo z powodu jej
bezwyznaniowosci) lub art. 256 (nawotywanie do nienawisci
natle...), takze zart. 119, 255, 126a KK.

Cegieta A. (2020), Mowa nienawisci, ,Poradnik Jezykowy”, nr 4;
todzinski S. (2003), Problemy dyskryminacji 0séb nalezacych do
mniejszoSci narodowych i etnicznych w Polsce (polityka panstwa,
regulacje prawne i nastawienie spoteczne), Warszawa; Rogalska E.,
Urbanczyk M. (2017), Ztozono$¢ zjawiska mowy nienawisci w poza-
prawnym aspekcie definicyjnym, ,Acta Universitatis Wratislaviensis
no 3780. Studia nad Autorytaryzmem i Totalitaryzmem”, nr 2.
Marek Kochan

MP3 — Urzadzenia
MP4 — Urzadzenia

Muckraking

(ang. ‘muckraking’ skandalizujgcy) odmiana dziennikarstwa
Sledczego polegajaca na demaskowaniu skandali, w tym ko-
rupcji, naduzy¢ politycznych, finansowych, obyczajowych, wy-
miaru sprawiedliwosci itp. Jest to dziennikarstwo demaskujace
zaréwno instytucje, organizacje spoteczne czy wyznaniowe, jak
i 0soby. Pojecie m. powstato w USA w koricu XIX w., kiedy to
grupa dziennikarzy z wydawnictwa McClure rozpoczeta walke
zkorporacjamii popierajacymiich politykami odpowiedzialny-
mi za drastyczne warunki pracy i bytowania biedoty miejskiej
Nowego Yorku. Wspdtczesnie termin ten odnosi sie do praktyki
dziennikarskiej, ktéra w pogtebiony sposob, stosujac wielora-
kie metody $ledcze, opisuje zjawiska i osoby uwiktane w skraj-
nie negatywne i szkodliwe spotecznie dziatania. Ocena m. jest
niejednoznaczna. Z jednej strony uwazany jest za spotecznie
pozadang praktyke demaskujgcg skandale wtadzy, z drugiej -
dziennikarstwo to uwazane jest za wywotujgce skandale i pro-
wadzace do niszczenia 0sob.

Schiffrin A. (red.) (2014), Global Muckraking: 100 Years of Investi-
gative Journalism from Around the World, New York.
Krystyna Doktorowicz

Multichannel

(z ang. wielokanatowy) strategia przedsiebiorstw medialnych
zakfadajgca kontakt z odbiorcami / uzytkownikami mediéw za
posrednictwem rozmaitych zintegrowanych kanatéw komunika-
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cji platform dystrybucii tresci. Umozliwia budowanie trwatych
relacji z odbiorcami / uzytkownikami poprzez oferowanie pro-
duktéw i ustug medialnych za poSrednictwem dwdch lub wiecej
zsynchronizowanych kanatéw komunikacji; cechuije jg spojnosé
przekazu; pozwala na udostepnianie informacji o produktach
(kontencie) i ustug medialnych (por. cross channel promotion);
ma na celu: 1) zachecanie odbiorcéw / uzytkownikéw mediow
do korzystania (itaczenia) z réznych platform dystrybucji tresci
zgodnie zich preferencjami; 2) przetaczanie sie pomiedzy nimi
podczas konsumpcji tresci; 3) stworzenie multiplatformowego
uniwersum produktu medialnego.

Swierczyﬁska-G’fownia W. (2017), Dziatalnos¢ programowa telewi-
Zji publicznej. Kluczowe determinanty programowania i dystrybu-
cja oferty, Krakow.

Weronika Swierczyriska-Gtownia

Multiemisja / Multicast

to jednokrotne przesytanie pakietu danych do wielu miejsc
docelowych, dzieki czemu zmniejsza sie zapotrzebowanie na
przepustowo$é kanatu transmisyjnego. Pakiet danych ulega
kopiowaniu i przekazaniu dalej dopiero w urzadzeniach doce-
lowych, np. w routerze. Nazwa pochodzi od potaczenia stow
‘multiply’ (zang. wielokrotny lub zwielokrotniaé) i broadcasting.
Transmisja ma charakter grupowy i jest typem komunikacji
one-to-many (zang. jeden do wielu) lub many-to-many (z ang.
wielu do wielu), ale rézni sie tym od broadcastingu, ze odbiorcy
sgz gory okresleni np. poprzez jeden adres transmisji i stano-
wig ograniczong grupe (np. subskrybenci radia internetowego,
ktérego program jest niedostepny dla 0séb bez subskrypcji).
Aplikacje, ktore mogtyby skorzysta¢ z m., to transmisje mul-
timedialne wideo i audio, dystrybucja wiadomosci (np. new-
sletter), newsow czy oprogramowania, wideokonferencja czy
webinar. W radiofonii niekiedy m. nazywa sie proces réwnocze-
snego przesytania wiecej niz jednego programu przez jednego
nadawce za pomocg fal radiowych o tej samej czestotliwosci.
Za pomocg kompresji sygnatu poszczegdlnych audycji trans-
mituje sie je w jednym pasmie czestotliwosci.

Tan F.B. (red.) (2008), Global Information Technologies: Concepts,
Methodologies, Tools, and Applications, Hershey-New York.
Mirostawa Wielopolska-Szymura

Multimedia

(tac. ‘multum’ wiele; ‘medium’ po$rednik) potaczenie kilku
form przekazu informacji z wykorzystaniem tekstu, grafiki, pliku
dzwiekowego, wideo czy animacji. Geneza terminu siega . 60.
XX w. i przedsiewzie¢ artystycznych wykorzystujgcych w owym
czasie najnowsze Srodki ekspresji, w tym takze te zwigzane
znowymi technologiami. Atrakcyjno$é m. wynika z jednej stro-
ny z bogatych zasobdw informacji dostepnych w sieci, z drugiej
za$ z rozwijajacych sie technologii dajacych mozliwo$é pozy-
skania, przetworzenia i przekazania dalej informacji z wyko-
rzystaniem coraz doskonalszych narzedzi.

Jaworski R. (2009), Multimedia i grafika komputerowa, Warszawa;
Seretny A., Lipifiska E. (2015), Multimedia w praktyce dydaktycz-
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nej - konieczna innowacja czy innowacyjna koniecznos¢, ,Kwartal-
nik Polonicum”, nr 18.
Tomasz Warzocha

Multimedia w komunikowaniu reklamowym

(ang ‘multi” wiele; ‘media’ narzedzie komunikacji masowej;
tac. ‘clamo’ krzyczeé, gtosno wotaé, przywotywac) pierwotnie
termin stuzyt okre$leniu pracy tworczej wykorzystujacej lub
taczacej rézne narzedzia artystyczne i komunikacyjne, np. wy-
stawa B. Goldsteina Lightworks at L'Oursin z 1966 r.; pézniej
nazywane réwniez ,rich media” (ang. rich, czyli bogaty, bujny,
intensywny). Obecnie pojecie odnosi sie do komunikacji, z ktore;
najbardziej widoczna jest komunikacja reklamowa. £aczy ona
rézne formy i treSci (np. tekst, dzwieki, filmy, obrazy, animacje),
ktore tworzg cato$é, pozwalajaca na interakcje z uzytkownika-
mi. Swiadome uzycie m. siega jednak nieco wczesniej, do XIX w.
i tworczosci R. Wagnera. M. moga by¢ nagrywane lub archiwi-
zowane, odtwarzane na komputerach, laptopach, smartfo-
nachiinnych urzadzeniach elektronicznych, ,na zgdanie” (ang.
on demand) lub w czasie rzeczywistym, tzw. streaming (ang.
stream - strumien, potok). Juzw 1993 r. T. Vaughan méwit, ze
»multimedia to dowolna kombinacja tekstu, grafiki, dZzwieku,
animacji i wideo, ktéra jest dostarczana przez komputer. Kie-
dy pozwalasz uzytkownikowi - widzowi projektu - kontrolowaé
co oraz kiedy te elementy sg dostarczane, to sg to multimedia
interaktywne. Kiedy tworzysz strukture potaczonych elemen-
tow, przez ktére uzytkownik moze sie poruszaé, interaktywne
multimedia staja sie hipermediami”. Obecnie wiekszo$¢ tresci
zamieszczanych w internecie miesci sie w tej definicji; co wiecej
moga, by¢ one personalizowane, czyli dostosowane do uzyt-
kownikéw; do najpopularniejszych nalezg m.in. prezentacje,
podcasty i filmy. Oprécz tego mamy réwniez mozliwosé ogla-
dania multimedialnych prezentacji lub efektéw na scenach,
wySwietlaczach rdznego rodzaju, podswietlanych tablicach czy
olbrzymich powierzchniach, np. obrazy z rzutnikow. Maja one
na celu zwiekszenie doznan uzytkownikow i pobudzanie emo-
cji, wptywajgc na ich zaangazowanie czy wzbudzenie zainte-
resowania i empatii. Znajdujg zastosowanie m.in. w reklamie,
edukacji, rozrywce i sztuce, w nauce, biznesie, badaniach i przy
tworzeniu réznego rodzaju aplikacji. Coraz bardziej popularna
staje sie rowniez technologia haptyczna (wptywanie na zmyst
dotyku przy uzyciu zmieniajacych sie sit, wibracji i ruchéw) oraz
wptywajgca na odczuwanie wechu i smaku. Szczeg6lnie wazng
role m. petnia w komunikacji reklamowej, bowiem wzbudza-
ja zainteresowanie, przyciagaja, dzieki czemu przekaz jest ta-
twiejszy do zauwazenia i zapamigtania. Badania pokazujg, ze
oczy sq W stanie przetworzy¢ do 6 obrazéw na minute, a 9 na
10 informacji odbieranych przez ludzki mézg jest komunikatem
wizualnym, udostepnianym za pomocg m. Co wiecej, w poréw-
naniu z tekstem wizualne przekazy przetwarzane sg do 60 tys.
razy szybciej. Konieczno$é stosowania m. w k.r. zwigzana jest
takze ze zmianami pokoleniowymi.

Bednarek J. (2021), Multimedia w ksztatceniu, Warszawa; Kietty-

ka L. (red.), Multimedia w biznesie i zarzadzaniu, Gliwice 2009;

VaughanT. (1993), Multimedia: Making It Work, Berkeley.
Agnieszka Marzeda
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Multimedialnos¢

(tac. ‘multi’ wiele) rozumiana jest jako zjawisko zamazywa-
nia granic miedzy mediami i taczenia ich w samodzielng ca-
t0$¢é, co wedtug L. Manovicha jest rezultatem komputerowej
reprezentacji numerycznej. Komputer, traktowany jako me-
tamedium, reprezentuje poprzedzajgce go techniki medialne
pod postacig binarnego kodu cyfrowego. Rozdzielne dotych-
czas rozwigzania medialne zostaja zunifikowane i odtworzo-
ne za pomocg tego samego tworzywa. Ttumaczy to, dlaczego
teoretycy multimediéw czesto przypisujg im inne wtasciwosci
kojarzone z komputerem, ktéry ma mozliwo$¢ zacierania gra-
nic ontycznych poszczegdlnych form medialnych. Istote mul-
timediow stanowi wieloaspektowy i wielosktadnikowy proces
komunikacji z komputerem. Dzigki temu multimedium moze
wywotywaé szereg efektow medialnych, ktore oddziatywajg na
zmysty wzroku, stuchu i dotyku. W potowie XX w. pojeciem m.
opisywano réznorodne praktyki edukacyjne, reklamowe i ar-
tystyczne, ktdrych cechg wspdlng byto wykorzystywanie wielu
odrebnych form medialnych. W sferze edukacji mianem mul-
timedialnej okreslano na przyktad sale dydaktyczng, w ktorej
nauczyciele mogli skorzystaé jednocze$nie z projektora, ekra-
nu, urzadzen nagrywajacych i odtwarzajacych dzwiek oraz ob-
raz. W sferze artystycznej B. Goldstein jako jeden z pierwszych
tworcow postuzyt sie stowem ,multimedia”, aby opisaé swoj
spektakl LightWorks (1965), ktory faczyt techniki teatralne
z laserowym i muzycznym spektaklem. Termin zyskat na po-
pularnosci wraz z rozpowszechnieniem techniki komputero-
wej. Zaczat by¢ stosowany do charakteryzowania produktow,
ktdrych estetyka i funkcjonowanie opierajg sie na komputero-
wym zintegrowaniu odrebnych niegdys form medialnych. Z m.
wigzq sie takie zjawiska, jak: procesualno$é, interaktywnosé,
hipermedialnos¢, rzeczywistos¢ wirtualna, nielinearno$é, te-
leobecno$é, czy immersja.

Kluszczynski R. (1999), Film wideo multimedia: sztuka ruchomego
obrazu w erze elektronicznej, Warszawa; Kluszczynski R. (2001),
Spoteczenstwo informacyjne. Cyberkultura. Sztuka multimediow,
Krakéw; Raczek-Karcz M.A. (2013), Intermedia, multimedia, czyli
tam i z powrotem - analiza wybranych aspektow grafiki wspétcze-
snej, ,Annales Universitatis Paedagogicae Cracoviensis. Studia de
Arte et Educatione”, nr 8.

Michat Zmuda

Multimodalno$é — Wielomodalno$é

Multiroom

(ang. ‘multi’ wiele, ‘room’ pokoj) system pozwalajacy na od-
bior sygnatu telewizji cyfrowej z jednego Zrddta (anteny) i roz-
dzielenie go na dwa lub wiecej urzadzenia odbiorcze, przy
czym kazdy z odbiornikéw jest niezalezny. Tym samym kazdy
podtaczony do takiego systemu telewizor moze odbieraé do-
wolny kanat z dystrybuowanych przez dany system antenowy.
Centralnym punktem systemu m. jest multiswitch, ktorego za-
daniem jest rozdzielenie sygnatu antenowego, pochodzacego
z anteny naziemnej telewizji cyfrowej i/lub anteny satelitar-
nej, wzmocnienie go, a nastepnie przestanie go do wszystkich
podtgczonych gniazd antenowych. Rozwigzanie to stosuje sie



m.in. do rozdzielenia sygnatu na poszczegdlne mieszkania
w blokach wielorodzinnych oraz w domach jednorodzinnych,
gdzie gniazda antenowe moga by¢ umieszczone w wybranych
pokojach. Unika sie tym samym konieczno$ci montazu duzej
liczby anten, odpowiadajacej liczbie gniazd antenowych. Plat-
formy cyfrowe pod nazwg m. oferujg dodatkowo ptatng ustu-
ge, umozliwiajgcag podziat sygnatu antenowego na kilka (od
2 do 6) odbiornikdw w ramach jednego abonamentu. Kazdy
znich wymaga odrebnego dekodera podtgczonego do anteny
satelitarnej oraz tzw. dekodera gtéwnego. Tym samym kazdy
podtgczony telewizor moze odbieraé inny kanat niz pozosta-
te. Modele dekoderéw z dostepem do internetu umozliwia-
ja dodatkowo korzystanie z bibliotek serwiséw VOD. Nazwe
»multiroom” stosuje sie takze w odniesieniu do systeméw na-
glosnienia wnetrz (np. mieszkan), sktadajacych sie z serwera
muzycznego (podstawowego Zrddta dZwieku) oraz wzmacnia-
czy i gtosnikéw w wybranych pomieszczeniach, potagczonych
przewodowo lub bezprzewodowo.

Grant A., Meadows J. (red.) (2016), Communication Technology
Update and Fundamentals, New York; Szynol A. (2014), Digitalisa-
tion of Polish TV - an Opportunity for Development or Lost Chances,
,Srodkowoeuropejskie Studia Polityczne”, nr 2.

Jakub Czopek

Multiscreen

(ang. ‘multi’ wiele, ‘screen’ ekran) ustuga telewizji cyfrowe;j
umozliwiajgca odbidr linearnych programéw telewizyjnych na
komputerach i urzadzeniach mobilnych - smartfonach, table-
tach, laptopach itp. Dostep do treci wymaga zwykle instalacji
na urzadzeniu mobilnym odpowiedniej aplikacji dostawcy ustug
telewizyjnych (sieci kablowej, platformy cyfrowej itp.); moze byé
takze dostepny poprzez przegladarke internetowg i specjalng
strone internetowa. Ustuga m. jest prostg konsekwencjg roz-
woju technologii mobilnych i szybkich, bezprzewodowych tgczy
internetowych o wysokiej przepustowosci. Tradycyjny odbiornik
telewizyjny, nawet podtaczony do internetu, nie daje uzytkow-
nikowi takiej swobody, jak urzgdzenie mobilne. Wykupienie
ustugi m. ,uwalnia” odbiorce od tradycyjnego modelu odbioru
telewizji za pomoca telewizora i daje mu mozliwo$é ogladania
ulubionych programéw w dowolnie wybranym miejscu (z do-
stepem do internetu). Rozwigzanie to jako pierwsza w Polsce
wprowadzita platforma nc+ w 2013 r. Ustuga m. bardzo cze-
sto taczona jest z dostepem do bibliotek filméw i programéw
bedacych w ofercie danego nadawcy poprzez VOD.

Neate T., Jones M., Evans M. (2015), Designing Attention for Multi-
-screen TV Experiences, ,British HCI ‘15: Proceedings of the 2015
British HCI Conference”; Vatavu R.-D., Mancas M. (2014), Visual
Attention Measures for Multi-screen TV, ,TVX ‘14: Proceedings of
the ACM International Conference on Interactive Experiences for TV
and Online Video”.

Jakub Czopek

Multiscreening
(ang. ‘multi’ wiele, ‘screen’ ekran, ‘screening’ ekranizacja;
zwany réwniez wieloekranowos$cig lub trybem wieloekra-
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nowym) korzystanie z co najmniej dwéch ekranéw jedno-
cze$nie, zazwyczaj w konfiguracji telewizor plus urzadzenie
mobilne, zwtaszcza smartfon. Zjawisko to, staje sie coraz
bardziej popularne i $cisle zwigzane jest zaréwno z szerokim
dostepem do internetu oraz nieograniczong liczba interesu-
jacych tresci, jak i zmiang potrzeb zwigzanych z byciem na
biezgco oraz w statym kontakcie z rodzing i znajomymi. Coraz
bardziej widoczne jest réwniez przynoszenie pracy do domu
i nadrabianie zalegtoSci w trakcie wieczornego ogladania fil-
moéw, poszukiwanie nowych form rozrywki, nauki czy hob-
by. Zjawisko to prowadzi do mniejszego zaangazowania oraz
analizy przekazu, zmniejszenia koncentracji, wiekszej po-
dzielnoSci uwagi oraz wielozadaniowo$ci, prowadzi réwniez
do poczucia lepszego wykorzystania czasu. M. w duzej mie-
rze zastepuje zapping, czyli tzw. skakanie po kanatach, ktore
jednak odbywa sie wytgcznie na jednym urzadzeniu, a wtg-
czony telewizor badz film na drugim ekranie staje sie ttem
dla innych wykonywanych czynnoSci. Zjawisko to wptywa na
zmiany w dziataniach marketingowych, ktore dajg mozliwo$é
wielokanatowego dotarcia do odbiorcéw z réznymi przeka-
zami w tym samym czasie. Popularnym stato sie poszukiwa-
nie i uzupetnianie informacji widzianych na duzym ekranie,
poszukiwanie produktéw z reklam, udziat w konkursach
i gtosowaniach, surfowanie po blogach i mediach spoteczno-
Sciowych, granie w gry, ogladanie filmikow czy przegladanie
produktow i ustug dostepnych online. Z m. zwigzane sg po-
jecia: ,meshing”, czyli jednoczesne wykorzystanie réznych
urzadzeh w poszukiwaniu podobnych tresci; ,stacking” -
poszukiwanie r6znych tresci oraz ,shifting”, czyli konczenie
przegladania badZ pewnych rozpoczetych czynnosci na dru-
gim urzadzeniu. Wyr6zniamy dwa typy m.: sekwencyjny, czyli
przechodzenie z jednego urzadzenia na drugie oraz symulta-
niczny - korzystanie w tym samym czasie z kilku urzadzen,
przy czym aktywnosci niepowigzane nazywamy multitaskin-
giem, a powigzane komplementarnymi.

Gregor B., Kaczorowska-Spychalska D. (2018), Marketing w erze
technologii cyfrowych, Warszawa; Hritzuk N., Jonnes K. (2014), Mul-
tiscreen Marketing: The Seven Things You Need to Know to Reach
Your Customers across TVs, Computers, Tablets, and Mobile Pho-
nes, New Jersey.

Agnieszka Marzeda

Multitasking — Wielozadaniowo$¢

Mural

jest pojeciem z obszaru sztuk wizualnych, w historycznym
znaczeniu rozumiane jako malowidto naskalne i nascienne,
fresk. Wspétczes$nie oznacza dziatania artystyczne i/lub ko-
munikacyjne (reklamowe) realizowane w przestrzeni miej-
skiej, nazywane sztuka ulicy (street art). Etymologia stowa m.
prowadzi do malatury, oznaczajacej w j. hiszpanskim monu-
mentalne malarstwo nascienne. Cechy charakterystyczne m.:
wielki format, powstaje bezpoSrednio na Scianie przy uzyciu
technik malarskich (m. in. fresk, monochrom, polichromia),
realizowany za zgoda i najczesciej na zlecenie wtasciciela po-
wierzchni. Poczatkéw wspdtczesnych m. poszukiwaé nalezy



B Musicvideo

w Stanach Zjednoczonych (XIX w.), gdzie miaty charakter re-
klamowy oraz w Meksyku (l. 20. i 30. XX w.), w pracach o te-
matyce historycznej kraju i przedstawiajgce idee marksizmu,
grupy ,Los Tres Grandes” (J. Orozco, D. Siqueiros, D. Rive-
ra). W Polsce w okresie PRL-u tematyka m. oscylowata wo-
kot reklam przedsiebiorstw przemystowych i handlowych (np.
Pewex, PZU, Zaktady Przemystu Jedwabniczego ,Pierwsza”)
oraz wydarzen historycznych. Wspétczesne m. w Polsce po-
wstaja z powodu wydarzen kulturowych i artystycznych (np. m.
zpodobizng popkulturowej piosenkarki Kory). Przyktady: prace
Banksy’ego czesto zaangazowane spotecznie, przedstawiaja-
ce ikony popkultury; Madame Chicken (£6dz, 2013) - autorzy
stanowigcy grupe Etam Cru - powstat w Roku Tuwima i odnosi
sie do utworu W aeroplanie; Dziewczynka z konewkg (Biaty-
stok, 2013) autorstwa N. Rak, nawigzuje do lokalnej legendy
o wielkoludach, zamoéwiony zostat przez Wojewddzki Osrodek
Animaciji i Kultury; Mural 3D, czyli Opowie$¢ Srédecka z treba-
czem na dachu i kotem w tle (Poznan, 2015); Portret K. Jac-
kowskiej (Warszawa, 2019) - autor B. Althamer wykorzystat
rosngce drzewo, ktore jest zmieniajacymi sie wraz z porami
roku, wtosami Kory.

Zob. Graffiti; Kultura popularna.

Btachowicz-Wolny A., Btachowicz E. (2017), Sta da Ti kaZem... tek-
stualni grafiti u Hrvatskoj, ,Studia Jezykoznawcze Uniwersytetu Rze-
szowskiego”, nr 8; Nizyfiska A. (2011), Street art jako alternatywna
forma debaty publicznej w przestrzeni miejskiej, Warszawa; Wo-
todzko A. (red.) (2013), Czytajac mury, Gdansk; Wactawek A. (2011),
Graffiti and Stret Art, London.

Matgorzata Bulaszewska

Music video

w dyskursie medialnym i Swiadomosci potocznej termin uzy-
wany wymiennie z teledysk, wideoklip. To najbardziej roz-
powszechniony nurt wideoklipu obejmujgcy audiowizualne
miniatury powstajace do utworéw wokalno-muzycznych roz-
nych gatunkéw muzyki, od popu po muzyke klasyczng. M.v.
postuguje sie konwencjami wypracowanymi w efekcie prze-
ksztatcania tradycyjnego teledysku oraz filmowych wizualizacji
piosenek. W niektdrych teoretycznych ujeciach w m.v. domi-
nujg klipy fabularne realizowane w konwencji filmowej, co za-
poczatkowat w 1984 r. Thriller Michaela Jacksona. Typologie
wideoklipéw / m.v. dokonywane sg obecnie gtéwnie na potrze-
by stacji muzycznych. W opracowaniach naukowych pojawiajg
sie klasyfikacje robocze, pomagajace kulturoznawcom, filmo-
znawcom, medioznawcom w problematyzacji dalszych badan.
W 1. 80.i90. XX w. koncentrowano sie na budowaniu klasy-
fikacji m.v., najczesciej na podstawie kryteriéw formalnych
i kompozycyjno-strukturalnych. Lata 80. to czasy podboju
telewizji przez m.v. i konwencje wideoklipowg, wykorzysty-
wana takze w innych celach niz promocja muzyki. W 1981 r.
w sieciach kablowych rozpoczeta dziatanie amerykarnska MTV,
przecierajgc szlaki nastepnym telewizjom muzycznym. Sta-
cja jest przyktadem sieciowosci w kulturze; na catym Swiecie
dziataja ,siostrzane stacje” MTV, ogdlne i specjalistyczne, np.
Club MTV (dawniej MTV Dance), MTV Europe, MTV 80s, MTV
Live itd. Boom telewizji muzycznych, ,naturalnego” Srodowiska

dla m.v. przypada na I. 90.; do 2022 r. przez rynek telewizyj-
ny przewineto sie wiele stacji, powstawaty, znikaty, zmieniaty
wtascicieli i nazwy (np. VH1 Classic to obecnie MTV Classic,
nie istniejg juz niemieckie stacje Onyx.tv dziatajaca przez 8
lat, VIVA dziatajgca przez 25 lat). W polskiej ofercie kablowej
i satelitarnej dziatajq kanaty Polsat Music, PoloTV, EskaTViin.
W XXI w. telewizje nadajgce m.v. majg swoje portale w sieci,
a wiele klipowych miniatur prezentowanych jest w serwisie
YouTube. W 2022 r. rekordowa liczbg ponad 11 mid wySwie-
tlef na YouTube mégt sie poszczycié m.v dla dzieci Baby Shark
Dance, realizowany technikg mieszang (animowana i fotogra-
ficzno-filmowag). Z repertuaru dla mtodziezowego i dorostego
audytorium najczesciej odtwarzany byt hit Despacito (Luis Fon-
si ft. Daddy Yankee - od 2017 r. ponad 7,9 mld razy).

Arnold G., Cookney D., Fairclough K., Goddard M. (2017), Music/
Video: Histories, Aesthetics, Media, New York-London; Jarecka U.
(1999), Swiat wideoklipu, Warszawa; Vernallis C. (2013), Unruly Me-
dia: YouTube, Music Video, and the Digital Cinema, Oxford.

Urszula Jarecka

Must carry, must offer

(ang. ‘must carry’ musi nies¢, tu: obowiazek transmisji, roz-
prowadzania; ‘must offer’ musi zaoferowag, tu: obowigzek
udostepnienia) zasada opisana w rozdz. 6 art. 43 u.r.t., po-
Swiecona ,rozpowszechnianiu niektérych programow telewizyj-
nych i rozprowadzaniu programow”. Zapis m.c.,m.o. 0znacza,
ze operator (np. telewizji kablowej) rozprowadzajgcy programy
telewizyjne jest zobowigzany mie¢ w swojej ofercie okreslone
w ustawie kanaty: TVP1, TVP2, Polsat, TVN, TV4, TV Puls i re-
gionalng antene TVP (cze$é m.c.); z kolei wymienieni nadawcy
nie moga odmaowic¢ temu operatorowi zgody na udostepnienie
sygnatu ani uzalezniaé jej ,,0d uiszczania jakiegokolwiek wyna-
grodzenia, w tym w szczegblno$ci z tytutu udzielenia licencji za
korzystanie z nadania” (cze$¢ m.o.). Celem regulacji w zakre-
sie m.c.m.o. jest interes spoteczny w nieograniczonym doste-
pie do programéw telewizyjnych ujetych przez ustawodawce
w art. 43 ust. 1 u.r.t. Wskazane programy powinny bez utrud-
nien dociera¢ do wszystkich odbiorcéw. Zasada m.c.,m.o.
stanowi implementacje Dyrektywy Parlamentu Europejskie-
goiRadyz2002r.

Stanowisko KRRIT z dnia 27.01.2022 r. w sprawie realizacji art..
43 | art.. 43a ustawy o radiofonii i telewizji, https://www.gov.pl/
web/krrit/must-carrymust-offer-jako-zasada-niepodlegajaca-
-ograniczeniom-dotarcia-do-wszystkich-odbiorcow-programow-
-telewizyjnych-wskazanych-w-art-43-ust-1-urt--stanowisko-krrit;
Ustawa o radiofonii i telewizji z dnia 29 grudnia 1992 r., Dz.U. 2020,
poz. 805 orazDz.U. 2021, poz. 1676; Dyrektywa 2002/22/WE Par-
lamentu Europejskiego i Rady z 7 marca 2002 r. w sprawie ustugi
powszechnej i zwigzanych z sieciami i ustugami tgcznosci elektro-
nicznej praw uzytkownikéw (dyrektywa o ustudze powszechnej).
Olimpia Gorska

Mutacja
(fac. ‘mutatio’ zmiana) czeSciowo zmienione wydanie dzien-
nika lub czasopisma, ktdre jest adresowane do czytelnikow
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Z mniejszego obszaru niz caty zasieg wydawania danego ty-
tutu prasowego. Tworzenie m. jest jednym ze sposob6w na
poszerzenie czytelnictwa, wzrost sprzedazy, uzyskanie dodat-
kowych dochoddéw z lokalnych rynkow ogtoszen i reklam. Procz
strategii wydawniczych, dla Srodowisk lokalnych m. sg tak-
Ze odpowiedzig na potrzebe informacji o lokalnym charakte-
rze. M. sa stosowane przez tytuty o zasiegu ogdlnopolskim,
regionalnym i mikroregionalnym. W 1998 r. w wydawanych
w Polsce dziennikach regionalnych funkcjonowato 160 m. lo-
kalnych. M. sg wykorzystywane nie tylko przez prase codzien-
ng. W1.2011-2013 w wydawanym w Rzeszowie bezptatnym
dwumiesieczniku ,Trendy Podkarpackie”, ktory miat zasieg re-
gionalny, stosowano cztery m. oktadki pisma; w kazdej wersji
mutowano takze potowe jego zawartosci.

Chorazki W. (1999), Polskie media lokalne i sublokalne 1989-1999,
~Zeszyty Prasoznawcze”, nr 1-2; Kowalczyk R. (2002), Wezoraj i dzi$
prasy lokalnej, Poznan; Kuca P. (2021), Prasa drukowana w regionie
podkarpackim. Od czaséw galicyjskich po wspdtczesno$é, Rzeszow.

Pawet Kuca

Mutacja cyfrowa / publikacja cyfrowa — Formy obecnosci
wydan cyfrowych prasy w sieci

Muzak

(ang. ‘musical accompaniament’ akompaniament muzyczny)
wypetnienie ciszy, podktad muzyczny, melodia tta, muzyka
sprzedazowa, takze muzyka windy (ang. elevator music). To
réwniez muzyka tta (ang. background music), podktad dZzwie-
kowy, muzyka marketingowa (ang. marketing music). Muzyka
grana najczesciej w centrach handlowych. Celem jest wywarcie
pozytywnego wptywu na konsumentéw i sktonienie ich do za-
kupu okreslonych towardw lub ustug. M. to takze pejoratywne
okreSlenie rodzaju muzyki granej przez stacje radiowg; muzy-
ka popularna bez gtebszego przekazu tekstowego, rytmiczna,
taneczna. Poczatki m. siegajg . 50. XX w. (USA).

LanzaJ., Lanza V. (2004), Elevator Music: A Surreal History of Mu-
zak, Easy-Listening, and Other Moodsong, Michigan; Radano R.
(1989), Interpreting Muzak: Speculations on Musical Experien-
ce in Everyday Life, lllinois; Stachyra G. (2008), Gatunki audycji
w radiu sformatowanym, Lublin; Supernat J. (2005), Zarzadza-
nie, Wroctaw.

Kinga Zdrojewska

Muzyka filmowa jako signum temporis B

Muzyka filmowa jako signum temporis

(tac. ,signum temporis’ znak czaséw) m.f. jako wazne ogni-
wo kultury kinematograficznej posiada wiele réznych funkgji.
Sa one opisywane, taczone w grupy, ktére pdzniej nazywane
sg teoriami m.f. Jednym z wyréznikdéw m.f. jest stosowanie
nowych trendéw w jej tworzeniu. Posiada ona czesto cechy
tozsame z muzyka czasow, w ktorych kreowany jest Swiat fil-
mu. Obraz filmowy, ktérego akcja toczy sie w IX w., posiadaé
moze $ciezke muzyczna ze Spiewem choratu gregorianskie-
go, a ten dziejacy sie na Slasku - muzyke tradycyjnej orkie-
stry gorniczej. Istotnym czynnikiem ksztattujgcym m.f. jako
s.t. jest to, ze mozemy widzie¢ tutaj zaréwno jej koniunktu-
ralny aspekt, jak rowniez odbiorczy. W pierwszym, koniunk-
turalnym, odpowiednio dobrana muzyka ma przyciggnaé
okreSlonych widzow (np. mitoSnikdw muzyki rozrywkowej)
na seans filmowy. W drugim, odbiorczym, muzyka moze
wzmacniaé wartosé rozrywkowa produkcji filmowej, wspot-
tworzy¢ zawigzywanie oraz ksztattowanie sie spotecznosci
odbiorcéw poprzez uczestnictwo w seansie, pomagac w ode-
rwaniu sie widzéw od otoczenia i jednoczes$nie wspierac
w immersji kreowanego $wiata. Znakiem czasu w m.f. moze
by¢ takze technika kompozytorska lub inne zabiegi muzycz-
ne, dzieki ktorym komunikuje sie odbiorcy specyficzny kod
kulturowy. Twérczo$é kompozytorska, zwtaszcza ta ukierun-
kowana na tworzenie dziet m.f., posiada zazwyczaj odnie-
sienia do starych, ale i aktualnych gatunkéw, stylow, form
i technik. Ewolucja sposobdw przekazywania treSci muzycz-
nych koreluje ze zmianami w kulturze (r6zne techniki kom-
pozytorskie), a sam materiat muzyczny czesto ,dotkniety”
jest idiomem wykonawczym (konkretni wykonawcy w spo-
sob indywidualny traktuja tekst muzyczny interpretujac go
lub improwizujgc technikami sobie znanymi). Skuteczne ilu-
strowanie filmu muzykg oraz dobieranie utworéw korespon-
dujgcych z atmosferg sceny, czasem akcji, typem bohateréw,
rodzajem historii jest mozliwe dzieki szeregowaniu, klasyfika-
cji i kodyfikacji obszaréw dziatalno$ci muzycznej cztowieka.
Dzieki tym zabiegom tworzy sie konkretne skojarzenia u od-
biorcy, zwigzane przede wszystkim z miejscem i czasem ak-
cji filmowej.

Zob. M-IX. Muzyka filmowa jako zjawisko kulturowe.
Kassabian A. (2001), Hearing Film. Tracking Identifications in Con-

temporary Hollywood Film Music, New York-London.
Adrian Robak
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Antycyganizm w dyskursie publicznym B

WYBRANE PROBLEMY

ANTYCYGANIZM W DYSKURSIE PUBLICZNYM

Wspétczesny antycyganizm jest gteboko zakorzeniony w spoteczenstwach europejskich i jest zwiazany
z trudnymi od wiekow relacjami miedzy Romami i nie-Romami. W tym sensie uzasadnione jest stwier-
dzenie, ze a. jest czescia naszego wspolnego dziedzictwa. Romowie od wiekéw postrzegani byli przez
pryzmat negatywnych stereotypéw sankcjonujacych przekonanie, ze migrujacy i niemalze wszedzie
obecni Romowie sa obciazeniem i problemem spoteczenstw europejskich. Podkresli¢ jednak nalezy,
Ze przedstawiciele tej spotecznosci nie mieli wptywu na zmiany zwiazane z ich percepcja, bowiem te
nalezy wiazac ze zmianami Swiatopogladéw i zwiazanych z nimi wartosciami, w ktére nie wpisywali sie
Romowie. Poczatek tych proceséw i tym samym poczatek a. wiazac nalezy z procesami modernizacji
spoteczenistw zachodnich. Wykluczanie Romow z zycia spotecznego zgodne byto bowiem z przeko-
naniem, ze nowoczesne wartosci oraz nowoczesna koncepcja cztowieka stoja w opozycji z romska
kultura oraz stylem zycia Romoéw. Stereotypowe wyobrazenie w potaczeniu z neutralizacja i akceptacja
przekonan o patologicznych cechach i zachowaniach cztonkéw tej spotecznosci niejednokrotnie do-
prowadzity do dehumanizacji Romoéw. Konsekwencje a. byly i nadal sa tragiczne w skutkach, a jego
przejawy obserwujemy réwniez w Polsce. Jak dotad nie powstata definicja a., ktéra znalaztaby szerokie
uznanie w spoteczenstwie obywatelskim, instytucjach publicznych i srodowisku akademickim. Nie ma
jednak watpliwosci, ze jest to kwestia czasu, biorac pod uwage fakt, ze coraz wiecej instytucji, organizacji
spoteczenstwa obywatelskiego oraz badaczy i badaczek podejmuje proby zdefiniowania tego terminu.
Na gruncie akademickim termin a. pojawia sie w debatach akademickich w I. 70. i 80. XX w., na gruncie
instytucjonalnym zas dopiero na poczatku XXI w. Parlament Europejski po raz pierwszy uzyt terminu
»antycyganskos¢” w rezolucji w 2005 r. Z kolei Rada Europy w 2011 r. w raporcie Europejskiej Komisji
przeciwko Rasizmowi i Nietolerancji (ECRI) zaproponowata definicje a., zgodnie z ktéra to ,szczegolnie
uporczywa, gwattowna, powracajaca i powszechna forma rasizmu, dlatego istnieje wyrazna potrzeba
zwalczania tego zjawiska na kazdym poziomie i wszelkimi srodkami”.

15.04.2015 r. Parlament Europejski opublikowat rezolucje uznajaca zagtade Romoéw, nawiazujac do
obecnej sytuacji. W dokumencie Antycyganizm w Europie i uznanie przez UE dnia pamieci o ludobdjstwie
Roméw podczas drugiej wojny Swiatowej czytamy, ze ,Parlament Europejski jest gteboko zaniepokojony
wzrostem postaw antycyganskich, dlatego wzywa do podjecia dalszych wysitkéw na rzecz potozenia kresu
dyskryminacji, przestepstwom z nienawisci i mowie nienawisci wobec Romoéw”. Komisja Europejska po
raz pierwszy w znaczacy sposob uzyta tego terminu w swoim raporcie z 2015 r. dotyczacym wdrazania
unijnych ram krajowych strategii integracji Roméw. Natomiast w 2018 r. Parlament Europejski opublikowat
dokument zatytutowany Antigypsyism: incereasing its recognition to better understand and adress its
manifestation.

Rosnace znaczenie instytucjonalnego uzycia terminu a. ma duze znaczenie, niemniej jednak najistot-
niejszym wyzwaniem jest przetozenie definicji i tym samym rozpoznania a. na skuteczne dziatania, takze
w kontekscie prewencyjnym i prawnym. Aby wzmocnic skutecznos¢ wspomnianych dziatan, utworzono
Alliance against Antigypsyism - koalicje kilkudziesieciu europejskich organizacji pozarzadowych promu-
jacych réwne prawa Romoéw, ktéra zaproponowata robocza definicje antycyganizmu. Zgodnie z nia jest
to ,(...) trwale i historycznie ugruntowana forma rasizmu wobec grup spotecznie identyfikowanych jako
»cyganieg, ktory obejmuje: 1) homogenizujace i esencjalizujace postrzeganie i narracje; 2) przypisywanie
szczegblnych cech charakterystycznych dla tej grupy w szczegélnosci przypisywanie Romom cech dewia-
cyjnych; 3) dyskryminujace struktury spoteczne i brutalne praktyki, ktére pojawiaja sie na tym tle, ktére
maja efekt ponizajacy i wykluczajacy”. Robocza definicja a. ma na celu miedzy innymi uswiadomienie
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praktyk dyskryminacyjnych wobec Romow, ktére wptywaja na ideologiczna i spotecznie powszechna
konstrukcje obcosci Romoéw. Waznym aspektem (ktéry dostosowuije sie i dopasowuje do zmieniajacych
sie realiéw spotecznych, ekonomicznych i politycznych, ale zawsze powraca) jest rowniez uswiadomienie
cech wspdlnych historycznego rasizmu wobec Roméw oraz rasizmu wobec innych grup, a takze okreslenie
dziatan, ktére moga wptynac na reedukacje i zwalczanie wspomnianego zjawiska.

Kolejna wazna inicjatywa, ktéra wptywa na wzrost Swiadomosci i zwalczanie a. na poziomie instytucjo-
nalnym to przedstawienie definicji antycyganizmu zaproponowanej w 2020 r. przez International Holo-
caust Remembrance Alliance (IHRA), zgodnie z ktéra a. ,przejawia sie w indywidualnych wypowiedziach
i czynach, jak réwniez w polityce instytucjonalnej i praktykach marginalizowania, wykluczania, przemocy
fizycznej, deprecjonowania kultur i stylow zycia Romoéw, a takze w mowie nienawisci, skierowanej prze-
ciwko Romom oraz innym osobom i grupom postrzeganym, stygmatyzowanym lub przesladowanym
- i w epoce nazizmu i po dzi$§ dzien - jako »Cyganie«. Prowadzi to do traktowania Romoéw jako rzekomo
obcej grupy i kojarzenia z nimi szeregu negatywnych stereotypéw oraz wypaczonych wyobrazen, ktére
stanowig odmiane rasizmu”.

Warto dodac, ze definicja a. zostata zaproponowana przez IHRA cztery lata po przedstawieniu definicji
antysemityzmu (2016). Polska uznata miedzynarodowa definicje antysemityzmu w 2021 r. Definicja a. nie
zostata dotad przyjeta i zaakceptowana przez polskie wiadze, co negatywnie przektada sie na skuteczne
dziatania prewencyjne i zwalczajace a. Nie jest to dobra wiadomos¢, biorac pod uwage fakt, ze takze
wspotczesnie przestepstwa z nienawisci wobec Roméw sa motywowane antycyganizmem. Pomimo
istotnej pracy wykonanej przez instytucje krajowe, miedzynarodowe, organizacje pozarzadowe romskie
i nieromskie, stereotypy i uprzedzenia wobec Romoéw utrzymuja sie w - mojej ocenie - na wysokim
poziomie. Warto podkresli¢, ze dyskryminacja Roméw nie dotyczy wytacznie panstw, w ktérych odsetek
spotecznosci romskich jest wysoki. Takze w krajach takich jak np. Polska, gdzie Romowie nie stanowia licznej
spotecznosci, marginalizacja, wykluczenie i dyskryminacja wpisana jest w ich codziennosc. Niechetne wo-
bec Roméw postawy nie sa tendencja nowa, czego dowodem sa badania opinii spotecznej. Stereotypowe
wyobrazenia na temat Roméw upowszechniane sa i utrwalane przez media. Kryminogennos¢ Romoéw czy
esencjonalne wizerunki zestawiaja mniejszosc¢ romska opozycyjnie wobec powszechnie obowiazujacych
spoteczno-kulturowych norm, co przektada sie na percepcje, ale takze na uprzedzenia i dyskryminacje
mniejszosci romskiej. Rzadko pisze sie lub méwi o Romach w sposéb interesujacy i zyczliwy. Brakuje rzetel-
nych i przemyslanych informacji dotyczacych kultury Romow czy ich zycia we wspotczesnym sSwiecie. Jest
to bardzo duzym utrudnieniem w integracji Romow do spoteczenstw niemal wszystkich panstw, w ktérych
sa obecni. Dlatego tez coraz czesciej sami Romowie tworza wiasne przekazy medialne, a nawet wiasne
media, ktére odgrywaja wazna role w ksztattowaniu tego, jak sami siebie postrzegaja, jak widza swoja kulture
i tradycje, swoje potozenie spoteczne i ekonomiczne, dyskryminacje i swoje prawa. Ponadto media romskie
sa bezcennym srodkiem zachowania romskiej kultury i jezyka, bedac jednoczesnie forum komunikagji
dla réznych spotecznosci romskich, ktére walcza o uznanie za petnoprawnych cztonkéw spoteczenstwa.
Wreszcie, dostarczajac materiatéw opisujacych kwestie wazne dla Roméw, przygotowanych w rzetelny
i obiektywny sposéb, moga wptywac na media mainstreamowe i na spoteczeristwo wiekszosciowe. Wciaz
jednak nie powstat zaden uniwersalny czy globalny system, ktéry dostarczytby Romom i nie-Romom
informacji.

Przyktady romskich mediéw w Polsce: ,Rrom p-o Drom” — wydawany od 1990 r., pierwszy magazyn
wydawany przez organizacje romska w Polsce, ,Dialog-Pheniben” - kwartalnik spoteczno-kulturalny
wydawany przez Stowarzyszenie Romow w Polsce od 1996 ., a nastepnie przez Fundacje w Strone Dia-
logu (wczesniej Fundacja Dialog- Pheniben) we wspétpracy z Fundacja Picture Doc, od 1995 r. Obecnie
wydawca magazynu jest Stowarzyszenie Roméw w Polsce oraz ,Romano Atmo” - dwumiesiecznik
wydawany od 2006 r.

Zob. Medialny obraz Swiata.

End M. (2014), Antiziganizmus in der deutschen Offentlichkeit. Strategien und Mechanismen medialer Kommunikation,
Heidelberg; Heuss H. (2015), Comment on Wolfgang Wippermann ,The Longue Duree Antiziganism as Mentality and
Ideology”, w: Antiziganism What’s a Word?, J. Selling, M. End, K. Kyuchukow, P. Laskar, B. Templee (red.), Cambrid-
ge; Kapralski S. (2012), Naréd z popiotéw. Pamiec zagtady a tozsamos¢ Roméw, Warszawa; Marinaro 1.C., Sigona N.
(2011), Introduction Anti-Cypsyism and the Politics of Exclusion: Roma and Sinti in Contemporary ltaly, ,Journal of
Modern Italian Studies”, nr 5.

Joanna Talewicz
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Germanofobia czy polityczny realizm? W

GERMANOFOBIA CZY POLITYCZNY REALIZM? DYLEMATY KRYTYKI
NIEMIEC W POLSKICH MEDIACH

Germanofobia, czyli ogélna nieche¢, a nawet wrogosc do wszystkiego co niemieckie jest czesto uzywa-
na manipulacja wobec nurtu konserwatywnego w Polsce. Tymczasem to wtasnie diagnozy srodowiska
konserwatywnych dziennikarzy dotyczace oceny polityki niemieckiej wobec Rosji w 2022 r. okazaty sie
trafne. Rzeczywistosc zweryfikowata je pozytywnie, bowiem opieraty sie one na politycznym realizmie.
Jego istote stanowi analiza rzeczywistych mechanizmoéw kierujacych decyzjami politykow. J.J. Mear-
sheimer, amerykanski tworca realizmu ofensywnego, stwierdza: ,Gdy intencje innych sa nie do odgad-
niecia, a w systemie brak stojacego na strazy sprawiedliwosci zandarma, kazde parnstwo stara sie
zapewnic sobie bezpieczenstwo poprzez maksymalizacje whasnej potegi”. Zastanawiajace, Ze narracje
o polskiej germanofobii jako istocie naszej polityki narodowej wobec Berlina buduja réwnolegle media
niemieckie i rosyjskie. A.A. Nosowicz, rosyjski politolog, w artykule na tamach portalu Sonar 2050,
stwierdza, iz ,Prawo i Sprawiedliwosc opiera sie na dwoch filarach: rusofobii i germanofobii”. Ten ana-
lityk w Centrum Badan Spoteczno-Politycznych Rosyjski Battyk w numerze ,Rosji w Globalnej Polityce”,
wydanym przed agresja na Ukraine postawit znak réwnosci miedzy polskim konserwatyzmem, a nacjo-
nalizmem i stwierdzit, ze ,tradycyjny dla polskiego nacjonalizmu negatywny stosunek do Niemcow zy-
skat nowy wymiar jakosciowy. Wspétczesne Niemcy jako jeden z lideréw liberalnego Swiata
postrzegane sa jako symbol i Zrédto destrukcyjnych tendencji, ktére z punktu widzenia polskich konser-
watystéw rozwijaja sie w Europie”. Podobny proces stygmatyzacji ma miejsce w mediach niemieckich.
Charakterystyczny przyktad tego typu myslenia przedstawia M. Gwo6zdz-Pallokat, byta dziennikarka
TVP1 i TVP Info, pracujaca dla niemieckich mediéw. W artykule opublikowanym na portalu Deutche
Welle we wrzesniu 2021 r. stwierdzita, iz ,narasta antyniemiecka retoryka w obozie prawicowo-nacjo-
nalistycznej partii PiS w Polsce. Lider partii Kaczynski ostrzega, ze Niemcy planuja »IV Rzesze« w UE”.
Dziewiec lat wczesniej U. Beck, jeden z najbardziej wptywowych w swiecie niemieckich socjologéw,
w swoim dziele Niemiecka Europa, odwotujac sie do polityki Berlina, stwierdzit, iz ,Srodkiem przymusu
nie jest agresywne wkroczenie niemieckich pieniedzy, lecz przeciwnie: grozba ich wycofania, opdéznie-
nie i odmowa kredytow. Jesli Niemcy odmodwia swojej zgody, nieuchronna bedzie ruina panstw dtuzni-
kéw. (...) Wzlot Niemiec na pozycje mocarstwa hegemonistycznego w Europie jest w ten sposob
kontynuowany i zastaniany. (...) Nowa niemiecka wtadza w Europie nie opiera sie wiec jak w niegdysiej-
szych czasach na przemocy, ale na »ultima ratio«. Nie potrzebuje broni, by innym panstwom narzuci¢
swoja wole. Dlatego tez absurdem jest méwienie o IV Rzeszy. Z tego powodu ekonomicznie ugrunto-
wana wiadza jest takze bardziej zwrotna: nie musi wkraczac, a jest wszechobecna. Potencjat wymusze-
nia, ktérym dysponuje, nie pochodzi z logiki wojennej, ale z logiki ryzyka, a doktadniej - grozacego
gospodarczego zatamania”. Beck, ktory urodzit sie 15.05.1944 r. w Stupsku, swoja ksiazke wydana na
trzy lata przed jego smiercia w 2015 r. zaczyna od jednoznacznego stwierdzenia: ,Kazdy to wie, lecz
wypowiedzenie gtosno tego stwierdzenia oznacza ztamanie tabu: Europa stata sie niemiecka”. R6wno-
czesnie podkresla, iz ,w perspektywie historycznej to najlepsze Niemcy, jakie kiedykolwiek mielismy”.
Dlatego jest rzekomo zrozumiate, ze maja dosc ciagtego kajania sie za przesztosc, a gdy ujawnia sie
w mediach, polityce, spoteczenstwie ruch przeciwny, styszymy westchnienie nowego ,nigdy wiecej”:
nigdy wiecej nie musiec nosi¢ wlosiennicy. Niemcy nie chca by¢ dtuzej uwazani za rasistéw i podzega-
czy wojennych. Postrzegaja sie bardziej jako mentorzy i moralni oSwieceniowcy Europy. Ale taka posta-
wa stoi w jaskrawej sprzecznosci wobec faktu, iz Niemcy nadal unikaja kwestii reparacji wojennych
wobec Polski, ktérych wartos¢ wedtug wspétczesnych szacunkéw wynosi 6 220 609 min zt (1 325 483
min euro lub 1 532 170 mln USD). K.H. Roth i H. Riibner, niemieccy historycy, w swojej przetomowe;j
pracy poswieconej reparacjom podkreslaja, ze ,prawo do swiadczen odszkodowawczych za zbrodnie
wojenne i tamanie praw cztowieka jest gwarantowane przez prawo miedzynarodowe. Kto o nie walczy,
konstytuuje sie jako réownorzedny podmiot prawa. Dochodzac tego roszczenia prawnego, wychodzi ze
stanu heloty (niewolnictwa - przyp. P.G.) do ktérego zepchnety jego lub poszkodowanych przodkow
rzady nazistow”. Ci autorzy uwazaja, ze Polsce reparacje sie naleza i stanowia one obowiazek prawny
i moralny RFN wobec RP. W tym obszarze Niemcy uwiktani sa w orwellowskie dwéjmyslenie. Tymcza-
sem Beck ujawnia rzeczywisty stan umystéw Niemcow, a nie ten, jaki jest deklarowany publicznie.
Czuja sie hegemonami Europy i daza do wzmocnienia swej hegemonii. Tu tkwi Zrédto owej Swiadome;j
stygmatyzacji stosowanej przez Niemcy wobec Polski. Jest to element podwazajacy wiarygodnosc¢ RP
w toczacej sie twardej rywalizacji politycznej dotyczacej przysztosci europejskiego projektu, a takze
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moralnej i materialnej odpowiedzialnosci wobec RP. Uzywajac argumentu o germanofobii Polakow ta-
two mozna odejs¢ od merytorycznej odpowiedzi na fakty, ktére otwarcie ukazuje Beck. W tym kontek-
Scie zrozumiata jest tez wspélna narracja w tej kwestii Niemiec i Rosji. Wspotpraca Berlina i Moskwy
osiagneta taki poziom intensywnosci, ze w 2013 r. armie obu tych panstw miaty przeprowadzi¢ wspélne
manewry wojskowe, a w tym samym roku Rosja odbytfa wielkie manewry Zapad 2013, podczas ktérych
¢wiczyta uderzenie atomowe na Warszawe. Rok pdzniej FR zaatakowata Ukraing, rozpoczynajac wielo-
letnia wojne, ktorej celem jest wchtoniecie tego panstwa. Ze wszystkich politykéw zachodnich jedynie
prezydent L. Kaczyniski z wieloletnim wyprzedzeniem trafnie diagnozowat kierunek ekspansji Niemiec.
Okreslit tez, w ramach realizmu politycznego, jaki winien byc kluczowy element polskiej racji stanu.
W jednym z ostatnich swoich wywiadow przed tragiczna Smiercia stwierdzit, iz ,racja stanu Polski jest
silne i sprawne paristwo réwniez ze wzgledu na przynaleznos¢ do Unii Europejskiej. (...) Jestesmy wciaz
na etapie poscigu za innymi i réwniez dlatego powinnismy by¢ powaznym panstwem”. W tym tez kon-
tekscie prezydent Kaczynski widziat nasze relacje z Berlinem. Jak podkreslat: ,Nasza rozgrywka w Unii
to w pewnym sensie gra o suwerennosc¢ wobec polityki niemieckiej”. Przestrzen swobodnej, krytyczne;j
analizy dziatan Niemiec w ramach polskiego dyskursu medialnego staje sie w tym kontekscie czyms
oczywistym. Po pierwsze - ze wzgledu na fakt, iz graniczymy z RFN, krajem, ktéry ma ambicje bycia
hegemonem Europy. Po drugie - z uwagi na nasze historyczne doswiadczenia wobec Niemiec. Po
trzecie - z powodu skali naszej wspétpracy gospodarczej. | wreszcie po czwarte - aby lepiej rozumiec
dziatania Niemiec wobec Polski i trafnie je antycypowac. Innymi stowy taki staty, pogtebiony dyskurs,
w wyniku ktérego wypracowywana jest polityka RP wobec Niemiec, winien by¢ elementem naszej racji
stanu. Zrozumiate jest, iz nie moze on unikac zadnych problemow, takze tych, ktére moga by¢ gteboko
niewygodne dla niemieckiego spoteczeristwa. Jest to tak oczywiste, ze az trudno uwierzyc, iz mogt sie
w naszym panstwie uksztattowac gteboki medialny nurt publikacji, w ktérych niemal otwarcie atakuje
sie wszelkie krytyczne uwagi pod adresem RFN. Sytuacja ulegta pewnej poprawie po agresji Rosji na
Ukraine 24.02.2022 r., gdy stanowisko i dziatania Berlina wobec Moskwy i Kijowa spotkato sie z krytycz-
na reakcja europejskiej opinii publicznej. Pozwolito to jednak wydobyc na Swiatto dzienne gteboka za-
leznos¢ miedzy kapitatem niemieckim w czesci polskich medioéw, a ich dyspozycyjnoscia wobec
interesow niemieckich. Zaczety sie tez pojawiac pytania dotyczace lansowanego przez ten nurt publi-
kacji gteboko niesymetrycznego wizerunku Polaka i Niemca, z jednoznacznym deprecjonowaniem
obrazu RP, przy rownoczesnym idealizowaniu RFN. W publikacjach tych odwotywano sie do pojec
wypracowanych jeszcze po rozbiorach Polski, w Prusach, a dotyczacych kategoryzacji polskiej naciji.
G. Kucharczyk w doskonale udokumentowanej pracy Dfugi kulturkampf. Pruskie i niemieckie wojny
kulturowe przeciw Polsce w latach 1795-1918 zwraca uwage, iz cecha charakterystyczna tej bezwzgled-
nej wojny kulturowej, jaka Rzesza prowadzita wobec Polakéw, byto akcentowanie bezhistorycznosci
i bezkulturowosci narodu polskiego. Zdaniem Kucharczyka to w tym dtugim okresie gteboko utrwalito
sie w catych Niemczech spdjne postrzeganie Polakéw jako narodu niegodnego wtasnej panstwowosci,
a takze przekonanie, iz powinnismy byc im gteboko wdzieczni za zniewolenie, ktérego doswiadczyli-
sSmy, bo - wedtug Niemcéw - ,wielowiekowa praca kulturowa” Berlina nad Wista i Warta nieodwotalnie
przesadzita o przynaleznosci tych ziem do wyzszego pod wzgledem kulturowym organizmu panstwo-
wego. W tej perspektywie odzyskanie przez Polske niepodlegtosci bytoby kulturowym regresem i (...)
kolejnym dowodem na ,polska lekkomyslnosc” i ,polska niewdziecznosc¢”. Autor podkresla, iz ,taki
sposob myslenia podzielaty wszystkie najwazniejsze nurty pruskiej (i niemieckiej) mysli i sceny politycz-
nej”. Jesli uwaznie przyjrzec sie aktywnosci niemieckich mediéw w Polsce, to widac, iz takie myslenie
nadal gteboko tkwi w Swiadomosci Niemcéw. Wéwczas tatwo zrozumie€ ich atak na obchody rocznicy
Bitwy Warszawskiej, symbolu zwyciestwa odrodzonej Polski nad bolszewickim totalitaryzmem. R. Ge-
hlen byt generatem w Il Rzeszy, a potem w armii RFN. Cztowiek, ktéry walczyt z podziemnym pan-
stwem polskim i uznat sie za pokonanego przez Polakéw, stworzyt zalecenia, jak Niemcy w przysztosci
winni prowadzi¢ walke z Polska. Napisat: ,Nawet jesli gtéwne sity zostana rozbite, sukces nie jest trwaty,
poniewaz jak do tej pory wola trwania wydobywata naréd polski z kazdej porazki. Jakze czesto sity
oporu byly zniszczone, a przywoddcy zlikwidowani, a mimo to op6r trwat dalej i szybko dawat o sobie
zna¢ we wzmocnionej formie. Poniewaz siega on gteboko do polskiej narodowej duszy, zgasi¢ go moze
albo likwidacja przyczyny pozaru, albo zniszczenie narodu polskiego”. Diagnoza ta zostata potraktowa-
na z cata powaga. W powojennych Niemczech Gehlen stworzyt wywiad tego panstwa, a w jego ramach
powotana komérka wykreowata narracje o ,polskich obozach koncentracyjnych”. Ta operacja dezinfor-
macyjna, ktéra miata uczynic Polske wspotwinna holokaustu, byta konsekwentnie realizowana takze po
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zjednoczeniu Niemiec. Innym elementem oddziatywania byta préba, podjeta przez media niemieckie
w RP, przemodelowania jezyka polskiego. Nasz jezyk jest jadrem naszej kulturowej tozsamosci i nasze-
go trwania. Ten proces idealizowania Niemiec i deprecjonowania Polski przybiera czasami groteskowy
wymiar, gdy angazuje sie w niego bezposrednio prasa w Niemczech, po czym jest to przenoszone, jako
element kalki narracyjnej, do niemieckich mediow w Polsce. Paradoksalnie do takich dziatan wykorzy-
stywani sa czesto polscy dziennikarze, ktérzy wyemigrowali do Niemiec i tam znalezli zatrudnienie
w tych gazetach, ktére intensywnie zajmuja sie oddziatywaniem na Polske. Urodzony w Niemczech
T. Kurianowicz, znawca kultury i globalnego kapitalizmu, pisze na tamach ,Berliner Zeitung” 2.11.2020 r.
w artykule Berlin entwickelt sich zum Hotspot des polnischen Widerstands (ttum. Berlin staje sie ostoja
polskiego ruchu oporu). Twierdzi, iz ,od czasu dojscia do wtadzy w Warszawie rzadu PiS stolica Nie-
miec stafa sie osrodkiem dla tych wszystkich Polakéw, ktorzy nie czuja sie juz bezpiecznie w swoim
kraju. Wsrod nich jest wiele oséb ze spotecznosci LGBT+, ktére uciekaja przed homofobiczna retoryka
polskiego rzadu do Niemiec”. Twierdzi, iz Berlin stat sie centrum dla polskich bojownikéw ruchu oporu
z liberalnego srodowiska, ktérzy sa zaangazowani w prawa LGBT i aborgcji. Okresla ich mianem ,zestan-
cow”. Artykut ilustruje polska flaga z napisem ,Wolna Polska” umieszczona na tle Bramy
Brandenburskie;j.
Zob. Medialny obraz Swiata.

Beck U. (2013), Niemiecka Europa. Nowe krajobrazy wladzy pod znakiem kryzysu, Warszawa; Kucharczyk G. (2020),
Dtugi kulturkampf. Pruskie i niemieckie wojny kulturowe przeciw Polsce w latach 1795-1918, Warszawa; Kurianowicz T.
(2020), Berlin entwickelt sich zum Hotspot des polnischen Widerstands; www.berlinerzeitung.de; Mearsheimer J.J.
(2019), Tragizm polityki mocarstw, Krakéw; Nosowicz A. (2016), ,Prawo i Sprawiedliwost” - pokoitsja na dwuh sto-
tbah: rysofobii i germanofobii, www.sonar2050.org; Polskie podziemie w oczach wroga. Tajny raport dowddcy nie-
mieckiego wywiadu gen. Reinharda Gehlena (2020), Krakéw; Roth K.H., Riibner H., (2020), Wyparte. Odroczone.
Odrzucone. Niemiecki dtug reparacyjny wobec Polski i Europy, Poznan; Warzecha t. (2010), Lech Kaczynski. Ostatni
wywiad, Warszawa.
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Stowo ,islamofobia” to ztozenie stéw: islam (nazwa religii) oraz starogr. phébos (czyli strach, lek, nie-
chec - przed islamem jako religia, kultura, ludzmi wyznajacymi te religie). Islamu nie mozna rozpatrywac
wytacznie w kategorii wiary, bo obejmuje on cztowieka catosciowo; jest to kult i prawo, polityczna teoria
i religijna regulacja codziennego zycia. Nie ma w nim podziatu na sfere swiecka i religijna. Termin ,islam”
moze byc uzyty w trzech znaczeniach: religia, panstwo, kultura. I. oznacza wiec uprzedzenie, dyskrymi-
nacje wszystkiego, co wiaze sie z islamem. Niechec, czasem przeradzajaca sie w nienawis¢, pogarde do
same;j religii, miejsc kultu (meczetéw), do muzutmanow (wiernych), do ich kultury, kuchni, polityki. Pojecie
i. pojawito sie pod koniec I. 80. XX w. i oznaczato strach przed islamem, a dopiero pozniej (w wiekszosci
spotfeczenstw po 2001 r.) potaczono ten strach z wszelkimi uprzedzeniami wobec muzutmanéw. Oxford
English Dictionary (w dziale religie) podaje, ze termin ten byt uzywany w . 20. XX w. Jednak znaczenie
owego terminu siega czaséw Sredniowiecza, kiedy to imperia muzutmariskie rywalizowaty z europejskimi
krélestwami i chrzescijaniskimi imperiami. Zdefiniowane i uznane naukowo zostato dopiero w 1997 r.
przez Runnymede Trust, brytyjska organizacje pozarzadowa (think tank, instytut badawczy) zajmujaca
sie ochrona praw mniejszosci. |. okresla nieuzasadniona, irracjonalna, pozbawiona podstaw nieche¢,
wrogosc, wstret wobec islamu, wobec wszystkich lub wiekszosci muzutmanoéw, ktérych postrzega sie
jako religijnych fanatykow, stosujacych albo zamierzajacych zastosowac przemoc wobec nie-muzut-
manow. Jest to rowniez przekonanie, ze islam i jego wyznawcy odrzucaja takie wartosci jak tolerancja,
rownosc czy demokracja. I. jest okresleniem politycznym, a nie medycznym. Mozna ja utozsamiac z ta-
kimi pojeciami jak: dyskryminacja, rasizm. Podtozem i. moze by¢ usprawiedliwianie rzadéw kolonialnych
Europejczykow na terenach muzutmanskich, ktére przedstawiano jako niecywilizowane, barbarzynskie,
gorsze od cywilizacji europejskiej. Stan ten pogtebit sie po atakach z 11.09.2001 r. Przystowiowej oliwy
do ognia dolata rzesza uchodzcéw, gtéwnie muzutmanskich, ktéra pojawita sie w 2015 r. niemal w catej
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Europie. Niechec do islamu zaczeto wykorzystywac w rozgrywkach politycznych. Docierajacy m.in. do
Polski muzutmanie stali sie idealnym narzedziem do budowania kapitatu wyborczego. Za przyktad moga
postuzy¢ wybory parlamentarne w Polsce w 2015 r. Muzutmanie stali sie tez przedmiotem rzadowych
programow inwigilacyjnych, zatrzyman, deportacji, wydawania przepiséw zakazujacych zakrywania twa-
rzy, noszenia hidzabu, a nawet zrodzit sie opor wobec budowy meczetow. Na powaznie o islamie w mass
mediach, réwniez polskich, zaczeto rozmawiaé w |. 2005-2006 przy okazji publikacji karykatur proroka
Mahometa (w duriskiej gazecie ,Jyllands-Posten”), a nastepnie po zamachu na paryska redakcje ,Charlie
Hebdo” w 2015 r. W Polsce i. nie jest, a raczej nie byfa zbytnio zauwazalna, gdyz nie jesteSmy krajem
postkolonialnym i niewielu imigrantéw, nawet jesli dociera do naszego kraju, to chce u nas zostac. Mamy
tego przyktady chociazby z nielegalnego forsowania granicy biatorusko-polskiej (2021-2022), kiedy to
niemal wszyscy zatrzymani deklarowali, ze Polske traktuja jako panstwo tranzytowe, a ich celem sa Niem-
cy, Holandia, Wielka Brytania, bo tam muzutmanie maja lepsze mozliwosci zarobkowania, jest dla nich
lepsze zaplecze religijne i socjalne, a nawet dostep do zywnosci halal (dozwolonej przez prawo szariatu).
Podejscie Polakéw do islamu i do muzutmanéw radykalnie sie zmienia od kryzysu migracyjnego w Europie
w 2015 r. W kregach naukowych zaczeto powstawac sporo publikacji: ksiazki, artykuty naukowe i popu-
larnonaukowe poruszajace kwestie wrogosci do islamu. Do naukowcéw dotaczyli publicysci, a przede
wszystkim politycy. W mass mediach zaczeto odnotowywac fake newsy dotyczace mniejszosci muzut-
mariskiej. Swiat muzutmariski zaczeto traktowac jako antyteze zachodniej nowoczesnosci, barbarzyristwa,
ucisku kobiet, fanatyzmu religijnego. Niektére polskie mass media, a zwtaszcza media spotecznosciowe
zaczety ukazywac negatywny obraz muzutmanina, ktéry utozsamiany jest z Arabem (jakby Arab nie
mogt by¢ chrzescijaninem). Kim sa wiec wyznawcy np. Kosciota chaldejskiego, syrianskiego (syryjskiego),
melchickiego i wielu innych? Wiekszos¢ z nich to Arabowie, ktérzy z islamem nie maja nic wspolnego,
a jednak opinia o nich jest taka sama, jak o muzutmanach, bo sa Arabami. Dokleja im sie jeszcze tatke ter-
rorystow (to oczywiste po atakach w 2001 r. i ogtoszeniu kalifatu w 2014 r.), ale tez brudasow, nierobow
itp., jakby owe epitety catkowicie nie dotyczyly Europejczykéw. W Polsce mniejszos¢ muzutmanska jest
niewielka i prawie niedostrzegalna, a wiekszos¢ Polakéw, nie majac bezposrednich kontaktéw z Arabami
czy muzutmanami z Afryki Péthocnej, Afganistanu, Indii, swoja opinie na ich temat opiera gtéwnie na
przekazie medialnym. | co ciekawe, ten stosunek do muzutmanéw az w 45 % jest negatywny (badanie
CBOS 2019 r.). M. Bobako (2017) uwaza, ze od czasu kryzysu migracyjnego w Europie islamofobia stata
sie ttem debaty publicznej i stanowi podstawe dyskurséw antyuchodzczych i nacjonalistycznych. Wyste-
puje wsrod réznych grup o odmiennych pogladach politycznych. Ma to zwiazek z podejSciem do parstwa
Swieckiego, ale i do praw kobiet, wolnosci stowa, polityki bezpieczenstwa. Méwi wrecz o zapotrzebowa-
niu na i. zwtaszcza w polskiej przestrzeni publicznej 2015 r., kiedy to oprécz kryzysu migracyjnego doszto
do zmiany politycznej. I. jest wiec wykorzystywana do promowania tradycjonalistycznej wizji Polski jako
przedmurza chrzescijanstwa.

Zdaniem P. Slusarczyka, ktéry powotujac sie na liczne publikacje zaréwno polskich, jak i obcych
autoréw, przeprowadzit interesujaca analize na temat dyskursu o i. Twierdzi on, ze , dyskusja nad terminem
islamofobii uwiktana jest w aktualny spér dotyczacy kondycji spoteczenstwa wielokulturowego, natury
samego islamu, a takze zjawisk zwiazanych z muzutmanska imigracja, integracja muzutmanéw, czy
refleksja na temat przyczyn rozwoju postaw ekstremistycznych - tych islamistycznych i tych skrajnie
prawicowych”.

Nadal silna rola Kosciota katolickiego w Polsce ostabia wrogos¢ i nienawisc¢ do obcych. Aby przezwy-
ciezac stereotypy wynikajace z wzajemnej nieznajomosci, juz w 1997 r. powotano w Warszawie Rade
Wsp6lna Katolikéw i Muzutmandw, ktérej dziatalnosé polega na wzajemnym poznawaniu religii, kultury,
historii, tradycji zaréwno chrzescijanstwa, jak i islamu. Rada nie jest idealnym rozwiazaniem, bo zwtaszcza
na gruncie szkét czesto dochodzi do konfliktow wokét wiszacego lub zdejmowanego krzyza, tylko po
to, aby nie obraza¢ uczuc religijnych muzutmariskich dzieci. Ta tematyka jest chetnie wykorzystywana
w dyskursach zaréwno politycznych, jak i medialnych.

Zob. Medialny obraz swiata.

Bobako M. (2017), Islamofobia jako technologia wladzy. Studium z antropologii politycznej, Krakéw; Islamofobia pla-
toniczna. J. Jazdzewski rozmawia z K. Gorak-Sosnowska (2016), ,Liberte”, www.liberte.pl/islamofobia-platoniczna;
élusarczyk P.(2021), Jezyk w stuzbie walki ideologicznej i politycznej. Instrumentalizacja terminu islamofobia, ,Chrze-
Scijaristwo, Swiat, Polityka”, nr 25.

Maria Giedz
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(starogr. ‘ksends’ dziwny, obcy, gos¢; ‘phdébos’ strach; potaczenie tych dwoch cztonéw w jedno stowo
oznacza strach, lek przed obcymi). Ksenofobia to niechetny stosunek do cudzoziemcéw i cudzoziemsz-
czyzny. W tym znaczeniu obcy to nie tylko obcokrajowiec, ale wszelakiego rodzaju innos¢. Ta innoscia
moze by¢ narodowos¢, rasa, pochodzenie, wyznanie, orientacja seksualna, jezyk, kultura, subkultura (np.
skinheadzi), a takze niepetnosprawnos¢ zaréwno fizyczna, jak i psychiczna. Strach, lek przed innoscia
drugiego cztowieka, czyli przed kims nieznanym, czesto objawia sie wrogoscia, a nawet agresja - w skraj-
nych przypadkach przemoca fizyczna. Stowniki j. angielskiego podaja, ze k. to patologiczny strach przed
cudzoziemcami i przed obcymi krajami (o innej, nieznanej, niezrozumiatej kulturze). W medycynie uwaza
sie k. za stan chorobowy natury psychicznej - problem o charakterze psychologicznym, zezwalajacy
na zachowania dyskryminacyjne. Dotyczy to gtéwnie ludzi mtodych, ktérzy w ten sposob pozbywaja
sie nadmiaru agresji, ztosci, gniewu. Niektorzy poprzez ksenofobiczne zachowania wyrazaja swoja
porazke. Podtozem k. jest niewiedza, poczucie zagrozenia, niesprawiedliwosci, slepa wiara w stereotypowe
funkcjonowanie, niezadowolenie z wtasnego zycia, a zwtaszcza z sytuacji finansowej. Czasem pojecia ,,
ksenofobia” i ,rasizm” uzywane sa wymiennie, twierdzac, ze zjawiska te sa podobne. Jednak w rasizmie
chodzi o wyzszosc jednej grupy nad druga, a k. skupia sie na niecheci do obcych, nieznanych, innych.
Negatywne podejscie do innosci buduje sie na podstawie opinii tych, ktérzy zdaniem danej spotecznosci
maja cos do powiedzenia. Najczesciej sa to przywodcy, osoby sprawujace wtadze, politycy; z pozycji
dziecka - rodzice lub wychowawcy; ale przede wszystkim — mass media. W tym przypadku prym wioda
najrozniejsi blogerzy. Bardzo pomocne sa w tym media spotecznosciowe rozprzestrzeniajace strach przed
imigrantami, uchodzcami. To stamtad spoteczeristwo dowiaduje sie, ze przybysze zabiora tubylcom np.
miejsca pracy, chociaz w Polsce, nawet przy tak duzej grupie uchodzcow z Ukrainy, bezrobocie nalezy do
jednych z najnizszych w Europie. Ten strach przed obcymi wywotywany przez media, czesto powoduje
reakcje obronne na tzw. zapas, czyli zanim dojdzie do bezposredniego kontaktu z tym nieznanym.
Generalnie media kreuja obraz dotyczacy grupy obcych. Jesli obraz ten kreowany jest pozytywnie, to nie
ma mowy o k. albo wystepuje ona sporadycznie. Jednak méwienie negatywnie o danej grupie wywotuje
lek, niechec, nienawisc. Zaczyna sie od niewinnych, aczkolwiek nieprzychylnych komentarzy. Moze byc
to delikatna krytyka podczas prywatnej rozmowy albo w wiekszym gronie, a nastepnie na blogu czy
portalu spotecznosciowym. Teoretycznie negatywny komentarz nie jest zbytnio szkodliwy (jesli krytyka jest
kreatywna, to jest pomocna), jednak wptywa na poglady innych i moze przyczynic sie do dalszych dziatan.
M.in. na jego podstawie powstaja fake newsy. Czesc spoteczenstwa nie chcac narazac na nieprzyjemnosci,
zarowno siebie, jak i innych, stosuje metode uniku. Nie chce by¢ mitym na site, trzyma sie tylko ludzi
o podobnym wygladzie, statusie, narodowosci, pogladach. Unika konfrontacji z inna kultura. Sa jednak
i tacy, ktorzy dyskryminuja dana grupe spoteczna, np. ,kolorowym” nie wynajmuja mieszkan, nie podaja
reki, nie zapraszaja do domu, nie zatrudniaja ich. Od negatywnego komentarza dosy¢ szybko moze dojs¢
do ataku fizycznego, czyli wyrzadzenia komus krzywdy, np. za to, ze ten ktos, czyli obcy, rozmawia na
ulicy, w pociagu, tramwaju w innym jezyku niz jest to przyjete w danym miejscu.

Najwyzszym stopniem k. jest eksterminacja, ktorej celem jest pozbycie sie danej zbiorowosci ludzkiej
i to z réznych powodoéw. Za przyktad moze postuzy¢ ludobdjstwo Ormian, Kudréw na terenie Turcji,
Yezydéw w Iraku (ISIS), holokaust Zydéw i eksterminacja Polakéw w czasie Il wojny $wiatowej, inwazja
Rosji na Ukraine.

Jesli chodzi o Polske, to zdanie na temat wystepowania zjawiska k. w réznych stopniach sa bardzo
podzielone. Niektorzy twierdza, ze polskie spofeczenstwo nie jest ksenofobiczne. Chociaz w 2015 r., kiedy
to do Europy dotarfo ponad milion imigrantéw z panstw Bliskiego Wschodu i Afryki P6thocnej, rozpoczat
sie w polskich mass mediach dyskurs publiczny na temat realizacji mechanizmu relokacji i przesiedlen
przez poszczegolne paristwa europejskie, w tym Polske. Rzad pod kierownictwem premier E. Kopacz
z PO wyrazit zgode na przyjecie owych migrantéw, ale po wyborach parlamentarnych (pazdziernik
2015 r.) nowa premier B. Szydto z PiS byta przeciwna udziatowi Polski w realizowaniu owego mechanizmu
relokacji. Spory na ten temat toczyty sie przez kolejne lata, mimo ze w okresie wczesniejszym proble-
matyka ta zajmowata pozycje marginalna. Co ciekawe 6w dyskurs skupiat sie gtéwnie na muzutmanach
oraz migrantach muzutmanskich i nie przycicht w dobie inwazji Rosji na Ukraine oraz naptywowi kilku
milionéw ukrainskich uchodzcéw do Polski. Dla niektérych publicystéw (np. dla R. Ziemkiewicza, kt6ry
wypowiadat sie na famach ,Do Rzeczy”) k. i SciSle powiazana z nia islamofobia jest sztucznie wyolbrzy-
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miana przez opozycje (lewice), walczaca z rzadzacym uktadem, zarzucajaca PiS-owi sprzyjanie rozwojowi
ruchéw narodowych. Coraz czesciej uaktywniaja sie podziaty na ,my” i ,wy”, ,swoi” i ,obcy”, czyli na
tych, ktérych rozumiemy i tych nieznanych, niezrozumiatych. Dlatego tatwiej akceptuje sie uchodzcow
z Ukrainy, bo to swoi, a nie akceptuje sie uchodzcow z Syrii, bo wielu z nich ma sniady kolor skory.
Postuguja sie niezrozumiatym jezykiem, reprezentuja nieznana kulture i zazwyczaj wyznaja inna religie
niz nasza. W polskim prawodawstwie k. jest karana - k.k. art. 118, par. 1-3 o ludobéjstwie; art. 118a, par.
1-3 o zbrodniach przeciwko ludzkosci; art. 119 o dyskryminacji; art. 256 o propagowaniu faszyzmu lub
innego ustroju totalitarnego; art. 257 o rasizmie.
Zob. Medialny obraz $wiata.

Bielecka-Prus J. (2018), Retoryka leku przed obcym w polskim dyskursie prasowym, ,Colloquium”, nr 1; totocki t.
(2019), Kryzys imigracyjny w Europie w polskim dyskursie publicznym w latach 2075-2018, Warszawa.
Maria Giedz

MIZOGINIZM, SEKSISM, MANSPLAINING I ZJAWISKA POKREWNE
WE WSPOLCZESNE)] KOMUNIKAC]I PUBLICZNEJ W POLSCE

Mizoginizm - mizoginia (starogr. ‘misos’ nienawis¢, ‘gyné’ kobieta) czyli pogarda wobec kobiet; seksizm
(ang. ‘sex’ pted), czyli dyskryminacja ze wzgledu na pte¢; mansplaining (ang. ‘man’ mezczyzna, ‘explaining’
wyjasnianie), czyli tumaczenie jakiegos zjawiska z punktu widzenia tzw. patriarchalnego porzadku Swiata,
protekcjonalny ton mezczyzn wobec kobiet. Te trzy terminy sa elementem socjolingwistyki i wszystkie
trzy sa nacechowane negatywnymi konotacjami. Dotycza wmawianej nam we wspdtczesnym, nowo-
czesnym i ciagle zmieniajacym sie Swiecie rzekomej dominacji mezczyzn nad kobietami, ale wciaz owe
terminy wystepuja przewaznie w odniesieniu do tzw. politycznej poprawnosci, ktéra zdominowata zycie
spoteczne konca XX w. i pocz. XXI w. Paradoksem jest fakt, ze tzw. postepowe kobiety nazywajace
siebie aktywistkami, dziataczkami, rewolucjonistkami uzywaja mediow do eksponowania mizoginizmu,
seksizmu i mansplainingu jako przyktadéw ciemiezenia kobiet przez mezczyzn. Najczesciej jednak w ko-
munikacji masowej taki argument wystepuje w obliczu walki politycznej. Kobiety ,walczace” - najkroce;j
rzecz ujmujac - domagaja sie traktowania ich lepiej, bo - ich zdaniem - mezczyzni je dyskryminuja na
r6znych polach. Dziataczki rozmaitych instytucji domagajacych sie na przyktad stosowania feminatywéw,
czyli tworzenia pozalogicznych i stosowanych wbrew regutom jezyka polskiego (i wielu innych jezykéw)
konstrukgji semantycznych dotyczacych rodzaju zenskiego (pol. dyrektorka, rektorka, konduktorka, ale
i rezyserka, maklerka, takséwkarka, mechaniczka czy goscini). Aktywistki, czyniac to, nie widza w swo-
im dziataniu ewidentnej dyskryminacji mezczyzn. W mediach istotnie dokonano rewolucji w sprawie
odkrywania mizoginizmu, seksizmu i mansplainingu i zaczeto pietnowac, a takze odwracac¢ negatywne
przenikanie tych zjawisk do komunikowania masowego. Tyle tylko, ze nie w XXI w., kiedy najwiecej sie
o tym méwi, ale juz w latach 60. XX w. Dlaczego nikt nie walczy o prawo mezczyzn do wyjasnien ich relacji
socjologicznych z kobietami na zasadach demokratycznych, a nie sztucznych parytetéw w polityce, zyciu
akademickim, biznesie i kulturze? Dzieje sie tak dlatego, ze to niepoprawne politycznie, wbrew ideologicz-
nym podwalinom sztucznych swiatéw tworzonych w r6znych kulturach naszych najnowszych dziejow.
Pokrewnym zjawiskiem mizoginizmu, seksizmu i mansplainingu stat sie w polskich mediach mobbing (ang.
‘to mob’ nagabywac, napadac, zaczepiac; ‘mob’ mottoch, ttuszcza) i to nie jako opisywane przekroczenia
norm spotecznych w pracy, ale dostownie w mediach - w redakcjach. Jednym z powszechnie znanych
przyktadow mobbingu ze wzgledu i na pte¢, i na charakter mobbowanego byty wydarzenia w redakg;ji
+Newsweeka”, ktére red. nacz. T. Lisa kosztowaty utrate kierowniczego stanowiska, a R. Kim przeszta
do historii polskich mediéw jako jedna z pierwszych kobiet mobberek, chociaz zarzuty wobec obojga
dziennikarzy utknety w labiryntach wymiaru sprawiedliwosci. Nie potwierdzono oficjalnie podawanych
przez swiadkow przyktadéw, ale tez nie zaprzeczono bardzo wielu z nich. Do najczestszego stusznego
skadinad pietnowania prawdziwego, nie mitologizowanego polityczna poprawnoscia, mizoginizmu,
seksizmu i mansplainingu dochodzi najczesciej w mediach tradycyjnie adresowanych do kobiet, ale i na pu-
blicznych forach w mediach spotecznosciowych. Tam jednak da sie zauwazyc takze zjawisko dyskryminacji
mezczyzn, bedace odpowiedzia na dyskryminacje kobiet, bo to wtasnie kobiety najczesciej pisza wobec
swoich krytykéw — mezczyzn, niezaleznie od tematu, ze to wlasnie panowie traktuja protekcjonalnie panie.
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Mizoginizm, seksizm i mansplaining sa zjawiskami negatywnymi i oczywiscie zastuguja na pietnowanie.
Idzie jednak tez o to, aby do owej krytyki przywiazywac wtasciwa miare, stosowac proporcje, ktore nie
zaburzaja spotecznego dialogu czy dialogu w ogole.

Zob. Mizoginizm w mediach.

Kowalski J. (2022), PIP nie potwierdzita zarzutow wobec RASP ws. mobbingu w ,Newsweeku”, wirtualnemedia.pl,
3.08.2022.
Hubert Bekrycht

MUZYKA FILMOWA JAKO ZJAWISKO KULTUROWE

Muzyke filmowa mozna rozumiec jako zbior skodyfikowanych informacji znanych zaréwno muzykom,
jak i odbiorcom dzieta audiowizualnego. Celowe stosowanie tych informacji taczacych sie z konkretna
grupa kulturowa (czyli wyodrebnionych elementéw dzieta muzycznego, jak np.: motyw, fraza czy zdanie
muzyczne) powoduje, ze m. f. moze odwotywac sie do muzycznych tozsamosci grup spotecznych. Grupy
te, to widzowie filméw, wywodzacy sie z r6znych warstw spotecznych, zawodowych, wyznawcy réznych
religii czy cztonkowie réznych nacji. W zwiazku z tym, ze dla tych grup konkretne przyktady muzyki
stanowia czes¢ ich tozsamosci kulturowej - przedmiot dziedzictwa kulturowego - muzyka zastosowana
w filmie moze wprost nawiazywac do tych kultur. Odbiorcy dzieta filmowego poprzez odwotania w za-
stosowanej muzyce do ich kultury szybciej utozsamiaja sie z prezentowanym obrazem i fatwiej rozumieja
jego przekaz. Nie musi to by¢ zastosowanie bezposrednio muzycznych cytatéw, a niejednokrotnie
wystarcza nawiazania do tradycyjnych melodii, rodzimych rytmoéw, odpowiedniego instrumentarium czy
form muzycznych. Uczestnicy dyskursu zwiazanego z kinematografia wykazuja sie okreslonym sposobem
zachowania, percepdji i odbioru dzieta filmowego poprzez zastosowanie odpowiedniej m.f., co jest
skutecznie wykorzystywane dla wzmacniania narracji filmowej, udramatyzowania scen czy tez tworzenia
dysonansow (i dysharmonii) na skrzyzowaniu warstw wizualnej i dZzwiekowej. M. Filipiak wyr6znia cztery
ptaszczyzny zjawisk kulturowych: behawioralna, materialna, psychologiczna i aksjonormatywna.

M.f. w behawioralnej ptaszczyznie zjawisk kulturowych wiaze sie nie tylko z biernym odbiorem zjawisk
audialnych, lecz z towarzyszacymi jej przezyciami wewnetrznymi oraz odczuciami zwiazanymi z pota-
czeniem z warstwa wizualna (np. w scenie smierci i akompaniujacej jej muzyce zatobnej lub patetycznej
towarzysza silne emocje smutku, poczucia straty itp.).

Materialna ptaszczyzne zjawisk kulturowych dla m. f. postrzega sie dzieki temu, iz jest ona zapisywana
analogowo (papier, nagranie na tasmie) i/lub cyfrowo (nagranie w plikach cyfrowych - w systemie
binarnym na komputerze), statycznie (na papierze partyturowym) i/lub dynamicznie (w komputerowych
edytorach partytur jak np. AVID Sibelius). Przyktady te stanowia o trwatosci m.f. Dodatkowo dzieki tej
materialnej formie mozliwe sa jej odczytywanie, odtwarzanie, rekonstrukcja i analiza.

W psychologicznej ptaszczyznie zjawisk kulturowych m.f. wskazuje cechy bohateréw i formatuje ich,
pomagajac w wartosciowaniu oraz wiasciwej ocenie. Moze ona takze nadawac znaczenia postepowa-
niom, wyjasniac reakcje postaci i uwypuklac przedmioty (rekwizyty) istotne z punktu widzenia narracji
filmowe;j.

W ramach aksjonormatywnej ptaszczyzny zjawisk kulturowych pojawiaja sie r6zne teorie m.f., wpro-
wadzaja one ,normy”, swoiste ,landmarki” zarowno dla procesu twérczego, dla procesu produkcyjnego
dzieta filmowego, jak i dla procesow odbiorczych. Muzyka utrwala przy tym pewne muzyczne struktury
melodyczne czy konwencje. W muzyce (w tym w m.f.) objawia sie to poprzez zastosowanie odpowiednich
motywéw i tematow, te zas trwaja czesto przez kolejne generacje, wiazac sie z sytuacjami historyczno-
-muzycznymi. W m.f. utrwalone sa pewne wyzej wspomniane struktury melodyczne, ktére kompozytorzy
nieustannie stosuja dzieki kumulacji wiedzy i technik kolejnych generacji kompozytoréw. Twércy m.f.
XX'i XXI w. postuguja sie osiagnieciami wczesniejszych epok, zaczynajac od renesansowego motywu
czotowego, poprzez barokowa retoryke muzyczna, lejtmotyw z dramatow muzycznych R. Wagnera,
sonorystycznych klasterow K. Pendereckiego, a koriczac na muzyce repetytywnej czy czerpaniu z muzyki
rozrywkowej. Sa to zabiegi wprost odnoszace sie do tamtych technik (fac. ‘dolus directus’) albo bazuja na
nich sSwiadomie lub nieswiadomie, korespondujac z artefaktami kultury muzycznej. M.f. niejednokrotnie
komponowana jest z zastosowaniem znanych melodii. Melodie te, jak i ogolnie rzecz ujmujac kompozycje
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muzyczne oraz piesni, moga odwotywac sie do zjawisk kulturowych. Zwiazek ich z waznymi wydarzeniami
z historii kraju czy z dziedzictwem kulturowym jest wyjatkowo zauwazalny i znaczacy. Kompozycje
muzyczne do dziet audiowizualnych moga byc tworzone w celu wyodrebnienia w ich toku pewnej grupy
spotecznej, silnego wskazania konkretnego wydarzenia rodzinnego lub przywotania wspomnien. W m.f.
takie odniesienia moga miec kardynalny charakter. Odwotaniem sie do wydarzen historycznych jest zasto-
sowanie w Sciezce muzycznej hymnéw panstwowych czy starych piesni. Przyktadem filmowym, w ktérym
zastosowano tradycyjne melodie jest Potop w rez. J. Hoffmana (1974 r.). K. Serocki - kompozytor muzyki
wprowadzit piesni ludowe Oj wyjde ja oraz Oj mita ma, wojskowa przygrywke Choragwie Rzeczpospolitej
i melodie romantyczna Byt na Zmudzi R6d Billewiczéw. Zabieg ten z jednej strony stuzy uwiarygodnieniu
postaci, wydarzen i lokacji prezentowanych w filmie, a z drugiej odwotuje sie do tozsamosci narodowe;j
odbiorcow.

M.f. wypetnia réwniez inne ptaszczyzny kulturowe poprzez swéj wymiar handlowy; jest przedmiotem
transakgji bezposredniej (np. sprzedaz ptyty CD albo albumu na streamingowych platformach muzycznych)
lub posredniej (np. wspottworzy dzieto audiowizualne sprzedawane w ramach seanséw kinowych, optat
abonenckich w telewizji, platform hybrydowych, VOD itp.).

Film, jak réwniez muzyka, to teksty kultury. Teksty te pozwalaja na tworzenie sie kultury filmowej
i kultury muzycznej. Poczatki filmu zwiazane ze sztuka ery przemystowej i nowo przyjetymi mechani-
zmami ekonomicznymi korespondowaty rowniez ze zmiana stosunku cztowieka do otaczajacego go
srodowiska. Film, wywodzac sie z literatury, fotografii i muzyki (symfoniki, opery i dramatu muzycznego)
w dalszym ciagu z nich korzysta i - dzieki swojej dostepnosci - tworzy nieustannie nowe spofecznosci
odbiorcow, nowe kultury. M.f. - jak kazda sztuka - jest tylko pewna czescia kultury, zwtaszcza wéwczas,
gdy wprowadzi sie kryterium eliminujace dla Sciezek muzycznych ,watpliwej jakosci”, a dla tych wybitnych
kryterium ,powaznej zadumy”.

Zjawiska kulturowe wptywaja na kulture narodowa i miedzynarodowa w niemal kazdym zakatku Swiata.
M.f. moze funkcjonowac tam w oderwaniu od swojego kontekstu, od filmu, do ktdrego zostata napisana,
od tworczych korzeni i od naukowego rozumienia. Sukces m.f., liczony obecnie w liczbie odstuchanych
sciezek na platformach streamingowych i sprzedanych ptyt, nie jest zatem tylko zwiazany z ptaszczyzna
kulturowa jej tworcy, poniewaz m.f. moze zostac dostrzezona gdzie indziej. Sama jej obecnos¢ w prze-
strzeni medialnej przyczynia sie do powstawania wokét tej muzyki kultury i subkultury odbiorcow.

Ujawnianie sie m.f. jako zjawiska kulturowego prowadzi do takiej jej interpretacji, w ktérej — podobnie
jak we wczesniejszych epokach — mozliwe jest wykazanie, iz czerpie ona z istniejacych toposow i positkuje
sie elementami tradycji innych kultur. W m.f. zauwazalny jest proces silnego wptywania na europejskie
archetypy. Tworzy sie przy tym nowe, umuzycznione toposy transkulturowe. W procesach globalizacji
cechy szczegélne w m.f. moga ulegad zatarciu. Z drugiej strony, dzieki szybkiemu przeptywowi informacji
nastepuje zblizanie sie cech muzyki obcych kultur, co moze skutkowac poliwalencja tworcéw muzyki
filmowej.

Zob. Muzyka filmowa jako signum temporis.

Filipiak M. (1996), Socjologia kultury. Zarys zagadnien, Lublin; Flak O., Robak A. (2016), Popularnos¢ utworéw mu-
zycznych i ich coveréw na YouTube, w: Media spotecznosciowe: dialog w cyberprzestrzeni, t. 1, K. Doktorowicz (red.),
Katowice; Sottysik M. (2019), Topos umuzyczniony. Przeglad koncepcji toposu w muzyce, Warszawa.

Adrian Robak

PERIODYZACJA PRZEMIAN MEDIOW W POLSCE PO 1989 ROKU -
CZEMU MA TO StUZYC?

Analizujac to, co sie wydarzyto w szeroko rozumianym polskim systemie medialnym po 1989 r., w spos6b
intuicyjny szukamy jakichs krétszych odcinkéw czasu, ktére pozwolityby uwypukli¢ pewne zjawiska
swoiste w danym okresie. Mozna przyjac¢ oczywiscie rozwiazanie najprostsze: arbitralnie podzieli¢ okres
30 I. na dekady albo nawet odcinki piecioletnie. Jednakze blizsza obserwacja przemian sktania do szu-
kania jakichs punktow weztowych, ktére niekoniecznie musza sie wpasowywac w sztywne ramy 5- czy
10-letnie. Sktonito mnie to ponad ¢wierc wieku temu do prac nad periodyzacja i jej kryteriami. Obraz
ten krystalizowat sie stopniowo, od postaci mocno intuicyjnej przy okazji bilansu pierwszego pieciolecia
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przemian 1989-1994 (Filas 1994), przez prébe refleksji nad kryteriami wyréznienia poszczegélnych faz
w zwiazku z bilansowaniem pierwszego dziesieciolecia 1989-1999 (Filas 1999), po prébe czesSciowej
rewizji i rozbudowy przyjetych wczesniej zatozen i elementéw opisu, podjeta na podsumowanie catego
dwudziestolecia 1989-2009 (Filas 2010).

,Faza”, jako narzedzie stuzace do opisu zmian, jest tu traktowana jako catoSciowy zespét elementow
systemu medialnego tworzacych swoista konfiguracje. Owe elementy sa wiec, z jednej strony, bezposred-
nio zwiazane z funkcjonowaniem poszczegolnych sektorow medialnych (prasy, radia, telewizji, internetu),
segmentow czy subsegmentéw rynku medialnego, a z drugiej - z szerszym uktadem politycznym (co
rzutuje na stanowienie prawa medialnego), ekonomicznym (co przektada sie na rynek reklamowy),
uwarunkowaniami technologicznymi (jak cyfryzacja, internetyzacja, mobilnos$¢) oraz instytucjami oko-
fomedialnymi (jak stowarzyszenia i organizacje branzowe wydawcéw i nadawcow czy reklamodawcéw
oraz firmy, a takze instytucje kontrolujace oraz badajace media). W danym okresie (zwykle trwajacym
od 1,5 do 5-6 |.) czynniki te stanowia pewien charakterystyczny uktad. Koncepcja fazy uwypukla wiec
pewne charakterystyczne sploty tych czynnikow rozwojowych, ktére daja skok jakosciowy; kaze spojrzec
na rozwoj danego typu mediow w catym kontekscie, w ktérym one funkcjonuja.

Z perspektywy ponad trzech dekad (1989-2023) autor dostrzega sens wyr6znienia jedenastu faz
rozwoju mediéw w naszym kraju. Petny zestaw etykiet tych faz zamieszczono ponizej, natomiast ich
skrétowe portrety maja forme odrebnych haset (Zob. Media w Polsce - fazy 1-11).

F.1 - Zzywiotowego entuzjazmu nowych wydawcow i nadawcéw oraz wymuszonych przeksztatcen
starych tytutéw (od maja 1989 r. do pot. 1991 r.);

F. 2 - pozornej stabilizacji i zmian podskornych w prasie i radiu (od pot. 1991 r. do korica 1992 r.);

F. 3 - otwartej walki o rynek mediéw, zwtaszcza audiowizualnych (pocz. 1993 r. - sierpien
1994 r.);

F. 4 - zagospodarowania rynku po | procesie koncesyjnym i inwazji tygodnikéw niemieckich (od wrzesnia
1994 r. do konca 1996 r.);

F. 5 - nowego podziatu rynku mediow i postepujacej specjalizacji (1997-2000);

F. 6 - rosnacej dominacji mediéw elektronicznych w warunkach kryzysu ekonomicznego (2001-
2003);

F. 7 = wstepnej przebudowy oferty mediéw tradycyjnych wobec spodziewanej inwazji nowych techno-
logii medialnych (2004-2007);

F.8 - realnej konfrontacji mediéw tradycyjnych z nowymi technologiami w warunkach spowolnienia
gospodarczego (2008-2012);

F.9 - wzbogacania oferty mediéw cyfrowych, szczegélnie mobilnych i spotecznosciowych oraz nie-
linearnej oferty wideo kosztem prasy w warunkach umiarkowanego wzrostu gospodarczego
i narastajacych zagrozen zewnetrznych (2013-2015);

F.10 - ,unaradawiania” mediéw publicznych i dominacji mediéw cyfrowych oraz postepujacego kryzysu
prasy drukowanej (2016-2019);
F.11 - mediéw ,w” i ,po” koronakryzysie (2020-2023).

W nazwie kazdej z faz, czasem mocno rozbudowanej, zawarte sa cechy dominujace, charakterystyczne
dla danego okresu, wyrdzniajace ja sposrod innych. Ale przede wszystkim liczy sie ich swoista konfiguracja.
Przy zabiegu periodyzacji rzadko da sie wytyczyc ostre granice pomiedzy sasiednimi fazami. Jesli nawet sa
nimi przetomowe wydarzenia, jak uchwalenie ustawy o radiofonii i telewizji (koniec 1992 r. - otwierajacy
F. 3) czy wytaczenie sygnatu analogowego telewizji (lipiec 2013 r. - poczatek F. 9), albo tez katastrofa
wywotana pandemia (przedwiosnie 2020 r. - start F. 11), to maja one czesto bardziej charakter symbo-
liczny. Akt prawny (ustawa o rtv) zapowiadat uczestnikom rynku kierunek dalszych zmian (np. nadawcom
pirackim albo potencjalnym, dopiero przymierzajacym sie do wejScia) w ciagu nastepnych kilkunastu
miesiecy ksztattowania rynku mediéw elektronicznych. Moment switch off z kolei wienczyt kilkuletni okres
przygotowan do konwersji cyfrowej i otwierat nowa epoke dla co najmniej 1/3 telewidzéw. Czasem, ze
wzgledu na dostepnosc danych statystycznych, wygodniej trzymac sie granic kalendarzowych (lat, p6tro-
czy) niz wytyczac precyzyjne granice (start F. 4 de facto miat miejsce we wrzesniu 1994 r.; koronawirus
zaatakowat dotkliwie w marcu 2020 r., choc pisano o potencjalnej zarazie juz wczesniej).

Co wnosi do wiedzy o naszej wiedzy proponowane tu ujecie sekwencyjne?

Trzymajac sie najbardziej zgrubnego podziatu na dekady mozna by powiedziec, ze jesli w pierwszej
(1. 90. XX w.) bylismy swiadkami transformacji mediow tradycyjnych i budowy wolnego rynku prasy, radia
i telewizji, w drugiej zas (pierwsza dekada XXI w.) - narastajacej dominacji mediéw elektronicznych
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oraz stopniowych przygotowan do przejscia do internetu, to w trzeciej dekadzie przemian (czyli drugiej
dekadzie XXI w.) obserwujemy triumfalny juz pochéd mediéw internetowych, ktére ograniczaja wptywy
klasycznego radia i linearnej telewizji oraz podcinaja korzenie prasy drukowanej. Taki podziat jest bez
watpienia uzyteczny wtedy, gdy chcemy poznac zasadnicze trendy. Natomiast jesli chcemy zbadac
zachodzace procesy blizej, z wieksza precyzja, i nieograniczone sztywnymi ramami dekad, to podziat na
wieksza liczbe faz wydaje sie celowy. Tylko bowiem granica F. 5 pokrywa sie wraz z korncem ostatniej
dekady XX w.; F. 1 ma poczatek u schytku I. 80., F. 8 lokuje sie na pograniczu pierwszej i drugiej dekady
XXI'w. (1. 2008-2013), F. 10 zas konczy sie przed uptywem drugiej dekady.

Bardziej szczeg6towa periodyzacja dostarcza wiec wiedzy na temat dynamiki zmian i ilustruje 6w
swoisty splot czynnikéw zmiany. Gdy ja przyjmiemy, obraz przemian staje sie bardziej precyzyjny, co
pokazuje ponizszy najogdlniejszy szkic.

Transformacja mediéw popeerelowskich do mediow funkcjonujacych w warunkach wolnego rynku
i pluralizmu miata miejsce w pierwszych trzech fazach, wpierw z dominanta budowy podstaw nowego
systemu prasowego, od F. 3 zas - z naciskiem na ksztattowanie nowego fadu w radiofonii i telewizji. Od F.
4 trwat proces utrwalania i zwiekszania obecnosci elementéw ,nowego” nad ,starym”, przebudowy
hierarchii popularnosci tytutow i stacji, potem (F. 5) poszerzanie segmentéw prasowych (wiecej lifestylu,
poradnictwa i specjalizacji) oraz oferty radiowej (stacje ponadregionalne, poczatki sieci lokalnych) i tele-
wizyjnej (kanaty ponadregionalne) oraz infrastruktury (poczatki koncentracji kabléwek, start cyfrowych
platform satelitarnych). Towarzyszyta temu budowa instytucji okotomedialnych (np. organizacji wydawcow
i nadawcow oraz badan rynku i reklamy), podczas gdy internet, ze wzgledu na ograniczony dostep
spoteczny (drozyzne i marna przepustowosc taczy) odgrywat wciaz raczej (poza popularna juz poczta
elektroniczna) role ciekawostki.

Dwukrotne spowolnienie gospodarcze na poczatku XXI w. (F. 6) oraz pod koniec | dekady (F. 8)
podwazyto atrakcyjnosc¢ reklamowa (a wiec dotychczasowa kondycje ekonomiczna) gazet i czasopism,
poczatkowo wskutek (nieuczciwej) konkurencji ze strony telewizji i radia oraz gazet darmowych, a potem
odbierana prasie w wyscigu na informacje przez upowszechniany, cho¢ wciaz powolny internet, wcho-
dzacy w tzw. stadium 2.0 (otwierajacy droge mediom spotecznosciowym). Pewne ozywienie na rynku
prasowym w F. 7 w okresie koniunktury gospodarczej i wejscia do UE skonczyto sie wraz z zatamaniem
rynku reklamowego i coraz wigksza migracja reklam do internetu (przetom w 2008 r.). Miat w tym udziat
wzrost atrakcyjnosci oferty telewizji: szybki przyrost polskojezycznych kanatéw tematycznych (satelitar-
no-kablowych), dostepnych w coraz bardziej skoncentrowanych w duzych intensywnie inwestujacych
(tzw. potréjna ustuga) i rozrastajacych sie grupach sieci kablowych, a potem (F. 8) - w pozyskujacych
abonentéw platformach cyfrowych, a takze rozwéj internetowych ustug mobilnych.

Od F. 9 mamy okres wzrostu gospodarczego, przektadajacy sie na ozywienie rynku reklamowego,
a rownoczesnie postepujacy proces cyfryzacji i triumfalny pochod coraz szybszego internetu, mediow
i urzadzen (kolejne generacje smartfonéw) mobilnych, co odbywato sie coraz wigkszym kosztem prasy
drukowanej. W F. 10, obok upowszechnienia szybkiego internetu, mediéw mobilnych i spotecznosciowych,
cyfrowej telewizji i ustug nielinearnych oraz kryzysu prasy drukowanej dochodzi dodatkowo czynnik
polityczny, zwiazany z planami i dziataniami obozu Zjednoczonej Prawicy pod hastem ,unarodowienia”
mediéw publicznych oraz repolonizacji mediow prywatnych, zwtaszcza prasy. Te tendencje pogtebity sie
w F. 11, gdy ekonomiczne i spoteczne skutki pandemii koronawirusa (a potem wojny w Ukrainie), wraz
ze zmianami infrastrukturalnymi (technologia 5G, nowy system kompresji sygnatu telewizji naziemnej)
przyspieszyty proces przechodzenia prasy od print do online, korzystanie z coraz szerszej oferty multiplek-
séw cyfrowych NTC oraz ptatnej i bezptatnej telewizji nielinearnej; znakiem czasu stata sie detronizacja
telewizji (jako gtéwnego nosiciela reklam) przez media internetowe.

W kazdej fazie znajdziemy elementy stanowiace dopiero zalazek ,nowego”, zmian, ktére z wigksza sita
ujawnia sie dopiero w kolejnej fazie. Ale mozna tez, obok ,przefomowych”, wyréznic tez fazy bardziej
~przygotowawcze”, w ktérych zachodzity, czesto na wielu frontach, zmiany podskérne, narastajace,
przygotowujace wiekszy przetom. Na przyktad przetomowa dla zmiany ustroju medialnego byta F. 1,
natomiast w F. 2 dokonato sie utrwalanie zmian na rynku prasowym i przygotowanie zmian na rynku
radiowo-telewizyjnym, a w F. 3 - dalsze umacnianie elementéw ,nowego” na rynku prasowym oraz
przygotowanie organizacyjne do budowy nowego tadu w eterze. Przelomowe fazy F. 5 i F. 6 budowaty
nowy fad w radiofonii i telewizji, a takze symbolizowaty gruntowna wymiane oferty prasowej i poze-
gnanie tytutéw z rodowodem peerelowskim, natomiast w F. 7 obserwowalismy stopniowa kumulacje
nowinek w zwiazku z postepem internetu: pierwsze dziatania dostosowawcze wydawcow prasowych
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do przewidywanego transferu od print do online (e-kioski, inwestycje w powiazane z tytutami witryny)
oraz nadawcow radiowych (krystalizacja grup radiowych, poczatki internetowych platform muzycznych)
i telewizyjnych (HD TV, ustug PVR i VoD powiazanych z duzymi nadawcami), ,raczkowanie” mediow
spotecznosciowych. Za kolejna przetomowa mozna uznac F. 8, gdyz na fali kryzysu swiatowego reklama
internetowa pograzata coraz bardziej przychody prasy drukowanej, dokonata sie rewolucja w odbio-
rze telewizji naziemnej, zdecydowanie przyspieszyt i potaniat internet, stajac sie medium masowym,
a pierwsze generacje smartfonéw, e-czytnikow i tabletow dotarty do milionéw uzytkownikéw. Z kolei F.
9 miata charakter przygotowawczy: oznaczata narastanie cech internetu 2.0; wprowadzanie nowszych
generacji smartfonéw i tabletow, poszerzanie mobilnosci, przyspieszenie internetu, ostabianie pozycji
prasy drukowanej i proby monetyzacji kontentu, coraz wigksza migracje tresci prasowych do wersji online.
Natomiast obie p6zniejsze fazy, F. 10 i F. 11, mozna uznac za kolejne przetomowe.

Przytoczone argumenty umacniaja teze, ze proponowana forma periodyzacji przemian polskich
mediéw posiada pewne walory poznawcze.

Zob. Media w Polsce - fazy rozwoju mediéw 1989-2023.

Filas R. (1994), Piec lat przemian mediéw masowych w Polsce: bilans wstepny, ,Zeszyty Prasoznawcze”, 1994, nr 1-2;
Filas R. (1999), Dziesiec lat przemian mediéw masowych w Polsce (1989-1999). Propozycja periodyzacji, ,Zeszyty
Prasoznawcze”, nr 1-2; Filas R. (2010), Dwadziescia lat przemian polskich mediow (1989-2009) w ujeciu periodycz-
nym, ,Zeszyty Prasoznawcze”, nr 3-4.

Ryszard Filas

RASIZM W DYSKURSIE PUBLICZNYM | MEDIALNYM W POLSCE

(wt. ‘razzismo’, ‘razza’ rasa, plemig, gatunek) to poglad oparty na nieréwnej wartosci biologicznej, spo-
tecznej i intelektualnej ras ludzkich. Zazwyczaj wiaze sie to z przekonaniem o wrodzonej wyzszosci jednej
rasy nad pozostatymi, co upowaznia ja do panowania nad innymi. Poglad ten dotyczy czesto réwniez grup
religijnych czy etnicznych, a takze mniejszosci narodowych. Byt podstawa ideologii hitleryzmu. Przejawem
rasizmu jest nieréwne traktowanie, obrazliwa mowa, zachowania przyczyniajace sie do konfliktow.
W Powszechnej Deklaracji Praw Cztowieka z 1948 r. (przyjeta przez Zgromadzenie Ogélne ONZ) r. zostat
potepiony. Przecietnemu Polakowi r. kojarzy sie z niechecia, ztym nastawieniem do ludnosci ,kolorowej”,
czyli do ludnosci o innej niz europejska (w podtekscie biatej) karnacji, np. ludnosci afrykanskiej, hinduskiej,
chiriskiej, a nawet latynoskiej. Pojecie przywotuje skojarzenie z dziataniami Ku Klux Klanu, organizacja
rasistowska, ktéra zrodzita sie w Stanach Zjednoczonych Ameryki (1865 r.), ukazywana w filmach ame-
rykanskich. Zjawisko to wystepuje rowniez w kontekscie dyskryminacji oséb ze wzgledu na pochodzenie
spoteczne, a wiec tych wywodzacych sie z nizszych warstw spotecznych (dotyczy to czaséw przesztych),
ludnosci romskiej, a takze os6b bezdomnych. W ostatnich latach (od pierwszej dekady XXI w.) coraz
wyrazniej zauwazalna jest dyskryminacja oséb o innych, niz powszechnie przyjete za norme, pogladach
politycznych. To ich wéwczas, bezpodstawnie, nazywa sie rasistami. W Polsce przez stulecia problem r.
wiasciwie nie wystepowat, poza podziatami stanowymi, klasowymi, czy innymi formami stratyfikacji spot.
Naptyw migrantow z krajéw afrykanskich, azjatyckich - gtéwnie do panstw Europy Zachodniej - wzbudzat
nieco niecheci, nawet dochodzito do incydentéw napasci, pobicia (najczesciej studentéw), ale nie byt
powszechny. Zdecydowanie niechec ta zaczeta sie nasilac¢ wraz z dotarciem do naszego kraju w 2021 r.
nielegalnych migrantéw z Bliskiego Wschodu, Afryki i Azji, przekraczajacych granice polsko-biatoruska.
Swoimi nielegalnymi wtargnieciami na terytorium Polski wywotali ostra dyskusje na temat, jak podkresla
A. Tyminska, rzekomych terrorystycznych zamiaréw przybyszow, ich fanatycznej religijnosci, niecheci do
pracy, ,Zerowania” na systemie wsparcia socjalnego. Stawali sie wiec obiektem mowy nienawisci. Uzywano
wobec nich m.in. takich okreslen jak: ,migrant ekonomiczny”, ,nachodzca”, ,Arab”, ,muzutmanin”. Jak
uwaza H. Patzer z Instytutu Etnologii i Antropologii Kulturowej Uniwersytetu Warszawskiego, publicysci
fatwo szafuja oskarzeniami, nazywajac uchodzcéw najezdzcami i przypisujac im jak najgorsze intencje.
Gdyby to byta inna grupa, mowilibysmy w takiej sytuacji o kreatywnosci, mobilnosci czy zaradnosci.
Zupetnie w innej narracji odbywat sie, ale i nadal odbywa, dyskurs zaréwno publiczny, jak i medialny
dotyczacy kilkumilionowej rzeszy uchodzcéw z Ukrainy, ktérzy wrecz ,szturmowali” przejscia graniczne
wraz z inwazja Rosji na Ukraine od 24.02.2022 r. W pierwszych dniach wojny dominowaty wyrazy
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solidarnosci i to zaréwno od os6b prywatnych, jak i politykéw, samorzadowcéw, wtadz panstwowych,
najrézniejszych organizacji. Niemal wszyscy chcieli Ukraincom pomagac i o niecheci (gtéwnie na skutek
tragicznych wydarzen z okresu Il wojny Swiatowej) do tej spotecznosci zapomniano. Przestato sie méwic
o banderowcach, czy o rzezi wotynskiej. Jednak po kilku miesiacach, kiedy okazato sie, ze niektorzy
Ukraincy, widzac dobroc i bezinteresowne oddanie Polakéw, zaczeli to wykorzystywac, stajac sie osobami
roszczeniowymi, wyzyskujacymi, naciagajacymi, a nawet pogardzajacymi ludnoscia polska, nastawienie
czesci obywateli polskich powoli zaczeto sie zmieniac i ich entuzjazm przygast. W mediach spoteczno-
Sciowych pojawity sie wypowiedzi wrogie zaréwno osobom z Ukrainy, jak i organom wtadzy, ktére tym
osobom pomagaty.

Jesli chodzi o wypowiedzi publiczne, to kwestia r. wiaze sie z poprawnoscia polityczna. Kazdy, kto
wykroczy poza granice owej poprawnosci, ktéra jest ptynna i uzalezniona od upodobari politycznych, moze
zostac nie tylko obrzucony fake newsami, ale i oskarzony o poglady r., a nawet z tego powodu pociagniety
do odpowiedzialnosci. W polskich mass mediach omawiane sa gtéwnie dwa problemy powiazane z r.
Pierwszy to wspomniany wczeshiej stosunek do uchodzcow. Odcztowieczanie ich chociazby przez sposob,
w jaki sie o nich méwi. Nagtasnianie przez media wszelkich incydentéw zwiazanych z uchodzcami i szukanie
winnych gtéwnie wsrod srodowisk prawicowych. Jednoczesnie wykorzystywanie owych informacji przez
poszczegoblnych politykéw do wiasnych celéw. To wywotuje frustracje wsrod dziataczy narodowych, co
doprowadza do nazywania przeciwnikéw owych politykéw rasistami.

Drugim problemem jest antysemityzm, ktory zazwyczaj pojawia sie w momentach checi dokuczenia
danej grupie politycznej - niekoniecznie o korzeniach semickich, albo poszczegélnym politykom, naj-
czesciej w okresie przedwyborczym. W Polsce potudniowej lub potudniowo-wschodniej incydentalnie
dochodzito tez do dyskryminagji ludnosci romskiej.

Polakom przypisuje sie zachowania r. w kontekscie ruchéw narodowych, nazywajac je antysemickimi,
nazistowskimi, faszystowskimi. Celuja w tym mass media korporacyjne oraz opozycja antypisowska.
Zar. zjawisko nalezy tez uznac antysemickie, antymniejszosciowe, antypolityczne itp. napisy na murach,
traktowane przez spoteczenstwo z duza pobtazliwoscia, a jedynie nazywane wandalizmem. Do tego
dochodza obrazliwe wypowiedzi politykow i ekspertow oparte na uprzedzeniach, stereotypach, nega-
tywnych opiniach niczym nie popartych.

Zob. Medialny obraz Swiata.

tapinska A., Kuzniar Z., Tomaszycki K. (2016), Zdarzenia o podfozu kulturowym w przekazie medialnym, ,Security,
Economy and Law”, nr 1; Mikulska A., Patzer H. (red.) (2012), Bieg przez pfotki. Bariery na drodze do integracji mi-
grantow w Polsce, Warszawa; Tymiriska A. (2022), Granice nienawisci, Warszawa.

Maria Giedz

ROLA MEDIOW W PROCESIE , KULTUROWEGO UNIEWAZNIANIA”
(CANCEL CULTURE)

»Kulturowe uniewaznienie” to wykluczenie z debaty publicznej tematu objetego tzw. poprawnoscia
polityczna, czyli w danym momencie historycznym narracja korzystna dla wiodacych nurtéw najczesciej
powiazanych z wtadza. K.u. jest poréwnywane do cenzury, ktéra operujac w zakresie zjawisk kulturo-
wych i kontrkulturowych wypycha na margines niechciane dziedziny twérczosci albo grupy twércow
czy pojedynczych autorow. Dawniej zjawisko mniej zauwazalne nie tylko z powodu skutecznosci jego
stosowania, ale i mniejszej roli Srodkéw komunikacji masowej. Pod koniec XX w. i na poczatku XXI w.
k.u. stato sie niepokojaco powszechne. Na przestrzeni dziejéw k.u. wystepowato w dwéch zasadniczych
kategoriach: instytucjonalnej, kiedy jakiegos kulturowego zjawiska nie chcieli rzadzacy oraz obyczajowej,
kiedy pewne kregi spoteczne nie chcac dopuszczac niewygodnych dla nich spotecznie tresci, czynity
z nich zjawiska ,niemodne”, a w okreslonych warunkach - ,niegodne”, czyniac wykluczenie stygmatem
towarzyskim.

Czesto pojecie k.u. uzywane jest jako narzedzie w walce z jakims pogladem lub zespotem pojec
niewygodnych w tzw. Srodowiskach poprawnych politycznie. Przy czym okreslenie ,poprawnosc poli-
tyczna” moze odnosic sie najczesciej do narzuconych, a nieprawdziwych lub zmanipulowanych nurtéw
spoteczno-kulturalnych. K.u. nie bytoby wtasciwie mozliwe bez mediéw, bo proces k.u. bez mediow jest po
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prostu nieskuteczny. Bez ogtoszenia, co podlega k.u. w masowym przekazie, proces taki nie ma szans na
zaistnienie. K.u. stanowi swego rodzaju autorytarny komunikat o nieistnieniu jakiegos zjawiska w typologii
kulturowej lub zmarginalizowanie go. Wioscy faszysci w 1. pot. XX w. krytykowali 6wczesna sztuke awangar-
dowa. We Whoszech jednak -, kraju o silnej tradycji kulturalnej i artystycznej faszyzm musiat réwnoczesnie
korzystac z zastanego dziedzictwa i starac sie pozostawi¢ po sobie slad”. Niemcy w Ill Rzeszy stawiajac na
»site i moc” we wszystkich dziedzinach kultury, wykluczali subtelne, wpisane w sztuke niuanse, dzielace
poszczegoblne dyscypliny i zjawiska kulturotwércze; np. Niemcy pod wodza A. Hitlera akcentowali wyklu-
czenie z kultury twérczosci zydowskiej. Po Il wojnie swiatowej k.u. uzywali réwniez komunisci. Stosujac
tzw. socrealizm, uniewazniali wszystko to, co pozostato w sztuce po poprzednich pokoleniach twoércow,
stosujac pietno ,zachodniego imperializmu” i status ,stalinizmu dokornczonego”.

Przy dzisiejszych narzedziach technologicznych medialnego k.u. trzy powyzsze przyktady owego
zjawiska miaty dos¢ prymitywne umocowanie w mediach. Wtoscy faszysci w I. 20. XX w. korzystali
gléwnie z prasy partyjnej, wiecow - bedacych wéwczas takze zjawiskiem pokrewnym mediom - oraz
z raczkujacych wowczas przekazéw radiowych i kinowej propagandy. Niemcy, ktére opanowaty swa
zbrodnicza ideologia wiele spoteczenstw Europy, uzywaty juz bardziej wyrafinowanych srodkéw me-
dialnego k.u. Do kanonéw niebezpiecznej propagandy przeszty produkcje niemieckiej scenarzystki
i rezyserki A.L. Riefenstahl (1902-2003). W tym przypadku jej sztandarowe filmy - zaréwno fabularne
(Biate piekfo [niem. Die weille Hélle vom Piz Paliirez. A. Fanck i G. W. Pabst) tu wystapita jako aktorka
w roli gtéwnejl, 1929), jak i propagandowe, nakrecone juz przez Riefenstahl dla niemieckich wtadz
projektujacych rasowe i ideologiczne czystki (np. Triumf woli, niem. Triumph des Willens 1935) postuzyty
jako instrument wyparcia innej, wielokulturowej estetyki w dynamicznie rozwijajacym sie niemieckim
i Swiatowym kinie przed i w trakcie Il wojny swiatowej. W Ill Rzeszy zabroniono wykonywania utworéw
atonalnych i muzyki ,zydowskiej oraz murzyriskiej”, zakazano tworczosci malarzy surrealistow, kubistow
i dadaistow. Po 1945 r. w wyniku ekspansji komunizmu w wydaniu sowieckim k.u. w krajach podbitych
przez Moskwe poddawano wielowiekowe tradycje kultury, sztuki, ze szczeg6lnym uwzglednieniem
literatury oraz nauk spotecznych. Owczesne propagandowe media, przede wszystkim radiofonia i kinowe
tzw. kroniki filmowe, odcisnety ponure pietno na tozsamosci narodowo-kulturalnej wielu panstw, w ktérych
socrealizm zbierat swoje zniwo, wypierajac zaréwno klasyke, jak i awangarde, uznajac je za sztuke ,reak-
cyjna” i ,wroga robotniczo-chtopskiemu panstwu”. Dziato sie to na terytorium Rosji oraz m.in. w Polsce,
w Czechostowacji, Rumunii, na Wegrzech oraz w krajach nadbattyckich wchtonietych przez sowiecka
Rosje po Il wojnie swiatowej, a takze w krajach pozostajacych w granicach stalinowskiego imperium:
w Ukrainie, Biatorusi, Motdawii, Gruzji i ,socjalistycznych republikach” srodkowo-azjatyckich. Pomimo
zmiennosci mechanizmu - wyparcia innej estetyki twoérczosci kulturalnej oraz wypracowania swego
ideologia - k.u. rozpoznamy i teraz bez trudu.

We wspotczesnym swiecie | pot. XXI w. zanegowano wiele doktryn majacych wptyw na rozwéj kultury
(proba wyparcia w XX w. przez Moskwe literatury ukrainskiej do nizszej rangi pismiennictwa ludowego czy
faktyczny zmierzch literatury biatoruskiej, ktory Kreml osiagnat, ograniczajac uzywanie jezyka narodowego;
oderwanie kultury islamu od tozsamosci uzbeckiej, kirgiskiej, tadzyckiej; negacja kultury chrzescijanskiej
w Armenii i Gruzji). Nieraz, jak dzieje sie to w niektérych srodowiskach np. w Polsce, k.u. przybiera
bardziej subtelna forme. Ogranicza sig, pietnuje, wySmiewa m.in. podstawy kultury narodowej bedace
podstawa polskosci, traktujac ja jako niepotrzebna w dobie globalnej wioski i naszej blizej nieokreslone;j
tozsamosci w UE z jej dominacja niemiecka i francuska zamiast powrotu do tradycji europejskiej jako
wspolnoty.

Na poczatku 2022 r. po agresji wojsk rosyjskich na niepodlegta Ukraine zycie dopisato kolejny tragiczny
rozdziat w zjawisku k.u. Moskwa postuzyta sie stara, ale wobec wtasnych obywateli skuteczna metoda
wymazywania kultury. Kreml wydawat przez swoje media komunikaty, ze Ukraina jest czescia Rosji,
zatem kultury ukrainskiej nie ma. Niestety miliony ludzi, nie tylko zreszta w Rosji, w to wierza. Mamy
tu do czynienia z k.u. w nowoczesnym, cyfrowym wykonaniu. Poprzez wieloletnia indoktrynacje, za
posrednictwem tradycyjnych i nowoczesnych srodkéw przekazu, tworzy sie fikcje wykluczajaca jedna
z wazniejszych kultur narodowych w Europie - kulture ukrainska. K.u. przybiera coraz to nowe formy, ale
nie mozna bytoby nimi manipulowac, gdyby nie media, szczegdlnie te spotecznosciowe, ktére zacieraja
granice pomiedzy instytucjami a nasza prywatnoscia. A media sa kontrolowane, niestety coraz czesciej,
przez grupy nacisku gospodarczo-politycznego. Paradoksalnie jednak istnieje szansa, ze k.u. samo sie
uniewazni z uwagi na wielosc form nowoczesnego zapisu medialnego. W przysztosci trudniej bedzie po
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prostu wymazac cos z kultury czy jej wielu dziedzin, bo archiwa pecznieja i to nie tylko w samej globalnej
sieci, ale tez w prywatnych zasobach jej uzytkownikow.
Zob. Misja spoteczna mediow.

Foro P. (2008), Wiochy faszystowskie, thum. K. Jokes, Krakow; Iving D. (1996), Wojna Geobelsa, tum. B. Zborski, Lon-
dyn. Korkué M., Szarek J., Szubarczyk P., Wieliczka-Szarkowa J., wstep: Nowak A. (2010), W cieniu czerwonej gwiaz-
dy, Krakow; Winiarska M. (2013), Kronika filmowa jako przyktad retoryki werbalno-wizualnej, w: Wolny-Zmorzynski
K., Furman W., Snopek J., Gron K. (red), Komunikacja wizualna w prasie i w mediach elektronicznych, Warszawa.
Hubert Bekrycht

RUSOFOBIA W DYSKURSIE PUBLICZNYM | MEDIALNYM
W POLSCE

Rusofobia Polakéw, czyli nasza wrogosc lub niechec¢ do Rosjan, jest w gtéwnej mierze instrumentem
wykreowanym jeszcze w czasach carskiej Rosji, co miato utatwiac pacyfikacje nastrojow propolskich na
Zachodzie, zwiazanych z powstaniami narodowymi. Zwiazek Sowiecki wykreowat radykalne, agresywne
nastawienie do odrodzonej RP, ktérego kulminacja byt Pakt Ribbentrop-Mototow i IV rozbiér Polski
dokonany przez Hitlera i Stalina we wrzesniu 1939 r. Jego konsekwencja byt mord katynski.

N.M. Naimark w pionierskiej pracy Ludobdjstwo Stalina stwierdza, iz ,Nie ulega watpliwosci, ze Stalin
i Beria nakazali masowe egzekucje 21 857 polskich oficeréw i innych Polakéw w celu okaleczenia narodu
polskiego. Byt to takze punkt kulminacyjny dekady dziatan przeciwko obywatelom polskim w Zwiazku
Sowieckim i w Polsce, ktore usprawiedliwiano rzekomym polskim zagrozeniem dla sowieckiej integralnosci
terytorialnej. Istnieja podstawy, by sadzic, ze operacje te - postrzegane jako catos¢ - miaty swoje Zrédto
w gleboko zakorzenionych rosyjskich i sowieckich uprzedzeniach, ktére wiazaty sie z antypolonizmem. [...]
Mord katynski z czerwca 1940 roku, do ktérego Sowieci nie przyznawali sie do samego korica istnienia
ZSRS [...] nalezy uznac za jeden z najbardziej bezdyskusyjnych przypadkéw ludobéjstwa w historii XX
wieku.”

J. Pomianowski w artykule Jak by¢ z Rosja? takze podkresla, ze chodzito w tym mordzie ,0 likwidacje
czotowej kadry inteligenckiej sporego europejskiego narodu. [...] Eliminacja catej tej warstwy réwnataby
sie zastosowaniu gilotyny dla polskiego spoteczenstwa”. Ten dtugoletni wspétpracownik Paryskiej Kultury,
a takze redaktor naczelny miesiecznika ,Nowaja Polsza”, skierowanego gtéwnie do inteligencji rosyjskiej,
zauwazat przy tym ,To nie Polacy, ale sami sprawcy tej masakry musieli uznac ja za przypadek najbardziej
kompromitujacy, skoro zalakowana koperta z podstawowymi dowodami nosita w kremlowskim archiwum
numer ewidencyjny »1« i przekazywana bytfa sukcesywnie w rece pierwszych sekretarzy KPZR, niemal jak
czarna walizka z wiadomym guzikiem”.

Moskwa, w wyniku wielkiej operacji dezinformacyjnej, przypisata zbrodnie katynska Ill Rzeszy. Wy-
korzystata tez to ktamstwo do ataku na polski rzad na uchodzstwie, ktéry - w obliczu faktéw - nie dat
wiary w moskiewska narracje. Wymogta na aliantach marginalizacje prawowitych wtadz polskich. Na
fundamencie owego ktamstwa zbudowana zostata Polska Rzeczpospolita Ludowa. Katyn i realny, publiczny
dyskurs na temat Rosji wyciety byt z przestrzeni publicznej i medialnej w okresie PRL, a sowiecka armia
zapewniata militarna i polityczna kontrole nad panstwem polskim. Zbudowano przy tym system propagan-
dowy, ktérego jadro stanowita, po przeksztatceniach w 1973 r. tzw. Robotnicza Spotdzielnia Wydawnicza
+Prasa-Ksiazka-Ruch”, koncern wydawniczy nadzorowany przez Moskwe i oparty na rozbudowanym
systemie cenzury prewencyjnej - realizowat polityke masowej propagandy prosowieckiej, z ktérej wyciete
zostaty wszelkie obszary ukazujace rzeczywisty obraz relacji rosyjsko-polskich.

Po upadku Zwiazku Sowieckiego w Polsce dominowato przekonanie o historycznej zmianie Rosji,
zerwaniem z jej imperialna tradycja i zmierzaniem w strone demokratycznych standardéw. Idealizowano
obraz Federacji Rosyjskiej, a w swiecie medialnym dominowato grono bytych pracownikéw, tzw. socjali-
stycznych mediéw, ktére narzucato przerysowany obraz Rosji.

Czotowa role w mojej ocenie odgrywato w tym procesie srodowisko tygodnika ,Polityka”, ktére
w czasach PRL byto uznawane za intelektualny i propagandowy fundament komunistycznej partii, a p6zniej
takze ,Gazeta Wyborcza”, w ktérej kluczowa role odgrywali m.in. potomkowie cztonkéw przedwojenne;j
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Komunistycznej Partii Polski, infiltrowanej przez agenture sowiecka, a takze osoby powiazane rodzinnie
z UB w PRL-u.

Wejscie Polski do NATO w 1999 r. i dojscie do wtadzy w Rosji W. Putina, spowodowato narastanie
w elicie politycznej FR coraz silniejszych tendencji antypolskich. Ich elementem byta gteboka deformacja
historii. Putin przyrownywat okres, ktéry nastapit po rozpadzie Zwiazku Sowieckiego, do wielkiej smuty,
po ktérej nastapito odrodzenie Rosji. Symbolem tamtych wydarzen byto odbicie z rak Polakéw Kremla
w 1612 r. Putin w 2004 r. wprowadzit w Rosji nowe swieto, Dzien Jednosci Narodu, ktére odwotywato
sie do tego wydarzenia, po ktérym narodzita sie dynastia Romanowoéw. To spowodowato, iz specyficznie
pojmowany antypolonizm stat sie fundamentem nowego, imperialnego oblicza Rosji.

Jak zauwazaja J. Darczewska i P. Zochowski, analitycy Osrodka Studiéw Wschodnich (OSW) w raporcie
Rusofobia w strategii Kremla. Brori masowego razenia stwierdzaja: ,Postulat walki z rusofobia, coraz czesciej
przywotywany w rosyjskiej przestrzeni medialnej, stanowi dzi§ zapowiedz kolejnej odstony w wojnie
komunikacyjnej Rosji z przeciwnikami Kremla - zaréwno zewnetrznymi, jak i wewnetrznymi. Obecni
kremlowscy stratedzy zrownuja rusofobie z antysemityzmem, nadaja jej wymiar uniwersalny i traktuja jako
argument w neoimperialnym dyskursie tozsamosciowym. Rusofob, bedacy niejako klasycznym wrogiem
Rosji, dobrze wpisuje sie przy tym w obraz przeciwnika ideowego, umozliwia bowiem formutowanie
kategorycznych, skrajnie emocjonalnych i mobilizujacych ocen”. Ten rodzaj argumentacji stygmatyzujacej
Polske jest takze podnoszony przez media niemieckie oskarzajace RP o rusofobie. Podobna narracja jest
realizowana przez niemieckie media wydawane w naszym panstwie w j. polskim. W. Jurasz na tamach
Onetu, w artykule Zaklety krag. Rusofobia pomaga Rosji a szkodzi Polsce z jednej strony stwierdza:
,Podstawowym narzedziem stosowanym przez Rosje, by ostabi¢ nas w oczach Zachodu, jest préba
przedstawiania Polakow jako rusofobéw. To ma jeden bardzo wazny praktyczny efekt: nasze ostrzezenia
przed Rosja sa regularnie podwazane jako nierealne i powodowane antyrosyjskimi obsesjami”.

Przypomnijmy, iz argument ten wysuwat Stalin wobec Polski w kwestii katyrskiej zbrodni. Zostata ona wy-
korzystana, aby wymusic na aliantach cofniecie uznania dla legalnego rzadu polskiego. Autor stwierdza tez:
»10 nasza rusofobia powoduje, ze nie dostrzegaliSmy w przesztosci i nie dostrzegamy obecnie rosyjskiego
potencjatu i zdolnosci do wykrzesywania z siebie sit w sytuacji, w ktérej — wydawatoby sie — Rosja sit tych
juz posiadac nie powinna. Nie doceniamy tez umiejetnosci samoodnowy panstwa rosyjskiego i skutecznosci
jej aparatu panstwowego”. Problem w tym, ze to polskie analizy byty najblizsze przebiegu wydarzen
dotyczacych Rosji. Ze wszystkich politykow zachodnich jedynie prezydent L. Kaczynski z wieloletnim
wyprzedzeniem trafnie diagnozowat kierunek ekspansji Rosji. Juz w 2008 r., w obliczu agresji na Gruzje,
ostrzegat, ze dalszym celem bedzie Ukraina, potem panstwa battyckie, a nastepnym moze stac sie Polska.

W tym ujeciu rzekoma rusofobia Polakéw jest w istocie elementem walki informacyjnej - celem jest
wykreowanie tego zjawiska jako rzekomo istniejacego realnie za pomoca strategii decepcyjnej, ktéra
jest szerszym pojeciem od dezinformacji. Ma bowiem charakter dtugotrwatej strategii, ktorej celem jest
wykreowanie i utrwalenie pewnego ugruntowanego pogladu lub stereotypu. Strategie decepcyjna, uzyta
z wykorzystaniem rzekomej polskiej rusofobii, wida¢ w przypadku ktamstwa katyriskiego. Kreml uzyt
pojecia polskiej rusofobii, aby zdjac z siebie odpowiedzialnos¢ za zbrodnie katynska i wykorzystac ja do
zdeprecjonowania emigracyjnego rzadu polskiego. Ten sam element gry Rosja wykorzystata w przypadku
katastrofy smolenskiej. Wszelkie préby dogtebnego badania przyczyn tego wydarzenia byty przedstawiane
przez media rosyjskie jako przyktad polskiej rusofobii. Ciekawa refleksje, ukazujaca szczegdlne rosyjskie, ale
takze niemieckie podejscie do problemu polskiego przedstawia W. Konopczyriski w monografii Pierwszy
rozbiér Polski. Autor zauwaza: ,Rzecz jednak godna uwagi: trzej rozbiorcy wczesniej uswiadomili sobie
chec niszczenia polskosci niz swoje powotanie wobec narodowosci niemieckiej czy rosyjskiej”. Ta dotad
jedyna polska monografia poswiecona pierwszemu rozbiorowi RP, napisana w 1947 r., a ostatecznie
wydana w 2010 r., 63 lata od opisywanych wydarzen (!), wskazuje jak historycznie mocno zakorzeniona
byta w postawie zarowno Niemiec jak i Rosji postawa dazaca nie tylko do unicestwienia Polski, ale takze
polskiego narodu.

Zob. Medialny obraz swiata.

Darczewska J., Zochowski P. (2015), Rusofobia w strategii Kremla. Bron masowego razenia, OSW, ,Punkt Widzenia”,
nr 56; Kania D., Targalski J., Marosz M. (2013), Resortowe dzieci. Media, Warszawa; Konopczynski W. (2010), Pierw-
szy rozbior Polski, Krakow.

Piotr Grochmalski
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SPOLECZNE SRODKI PRZEKAZU W NAUCZANIU JANA PAWHA II

Jan Pawet Il umiejetnie wykorzystywat srodki komunikowania w petnieniu urzedu nastepcy $w. Piotra.
Media relacjonowaty jego postuge od dnia wyboru na papieza (16.10.1978 r.), kiedy to wbrew przyjetemu
zwyczajowi wygtosit swoje pierwsze transmitowane przeméwienie, az do jego Smierci. Potem relacjono-
waty jego pogrzeb, a nastepnie uroczystosci beatyfikacyjne i kanonizacyjne.

Dla Jana Pawta Il media byty naturalnym kanatem kontaktu z wiernymi i ze swiatem, pozwalaty mu
przekraczac granice panstw i systemow. W realizacji misji Sw. Piotra od poczatku pomoca stuzyt mu jego
przyjaciel - ks. kard. A.M. Deskur, ktéry jako pézniejszy przewodniczacy Papieskiej Komisji ds. Srodkéw
Spotecznego Przekazu wskazywat, ze Srodki te odnosza sie przede wszystkim do sfery ludzkiego ducha.
Byfa to wiodaca mysl w nauczaniu Jana Pawta Il o mediach.

Jan Pawet Il wielokrotnie poruszat problematyke s.S.p. Jego nauczanie w tym zakresie uznaje sie za
fundament wspétczesnej doktryny medialnej Kosciota. Jej podstawowe watki to: mass media w ocenie
Kosciota, srodki przekazu a utrzymanie pokoju i rozw6j wspotpracy na swiecie, rodzina i mtodziez
wobec srodkéw przekazu, dziennikarze i pracownicy srodkéw spotecznego przekazu, srodki przekazu
w duszpasterskiej postudze Kosciota, kultura a srodki spotecznego przekazu.

Nauczanie Jana Pawta Il dotyczace s.5.p. zawiera sie m.in. w 27 oredziach z okazji Dnia Srodkéw Spo-
tecznego Przekazu. Poza tym wybrzmiewa ono w encyklikach, adhortacjach, okolicznosciowych listach
i wypowiedziach kierowanych m.in. do cztonkéw Papieskiej Rady ds. Srodkéw Spofecznego Przekazu,
do zgromadzen i konferencji wielu organizacji miedzynarodowych, w kodeksie prawa kanonicznego
i Katechizmie Kosciota Katolickiego.

Jan Pawet Il zastrzegat, ze Kosciot nie jest zainteresowany srodkami komunikowania jako narzedziami
techniki, ale postrzega je w kontekscie ewangelizacji. Z tego wzgledu nazwat on Swiat mediow w Re-
demptoris Missio (n. 37) pierwszym wspétczesnym ,areopagiem” jednoczacym ludzkosé. Podkreslat, ze
Swiat s.S.p. wytycza nowe granice misji Kosciota; stad apelowat o odpowiedzialnos¢, o edukacje medialna
i przestrzegat przed monopolizacja i manipulacja. Nauczat, ze kryterium przekazu winny by¢ promocja
godnosci osoby ludzkiej stworzonej na obraz i podobienstwo Boze oraz przekaz prawdy w aspektach
pozytywnym - jako jej promocja i negatywnym - jako demaskowanie ktamstwa. Zagrozenia dla prawdy
sa zagrozeniami dla wolnosci. Zadna wolnos¢, w tym wolnos¢ wypowiadania sie, nie jest absolutna.
Granice stanowi poszanowanie godnosci i uprawnionej wolnosci innych. Poréwnywat dziennikarska stuzbe
prawdzie z postuga kaptana, ktéry stuzy Prawdzie. Nauczat, ze gdy nie istnieje zadna ostateczna prawda,
fatwo o instrumentalizacje idei i przekonan dla celéw wtadzy, a demokracja bez wartosci przechodzi
w jawny lub zakamuflowany totalitaryzm. Katechizm Kosciota Katolickiego umieszcza tematyke s.5.p.
w obrebie wyktadni VIII przykazania Bozego oraz nauczania o transcendentaliach. Informacja pozostaje
zawsze w stuzbie dobra wspdlnego. Ma byc¢ prawdziwa i petna, godziwa i odpowiednia, zakorzeniona
w prawdzie, mitosci, wolnosci, sprawiedliwosci i solidarnosci. S.5.p. maja uwzgledniac¢ catosciowy rozwgj
osoby ludzkiej w potaczeniu z kulturowym i transcendentalnym wymiarem cztowieka i zbiorowosci.
Kultura, wiara i przekaz - jako naczynia potaczone - maja wptyw na terazniejszosc i przysztos¢ naszej
cywilizacji.

Jan Pawet Il zauwazat pozytywne i negatywne skutki oddziatywania s.s.p. Moga one odkrywac czto-
wieczenstwo, sprzyjac autorefleksji, wskazywac cel zycia i rozw6j spoteczny, promujac kulture albo
solidarnosci, albo indywidualizmu i samorealizacji - az do pogardy wobec drugiego i dobra wspélnego.
Oddziatuja na psychike, uczucia, intelekt, moralnos¢ oraz religijnos¢ odbiorcéw, majac wptyw - na
rowni z rodzina, ze szkota i Srodowiskiem - na dzieci i mtodziez. Jan Pawet Il zachecat, by odpowiednio
uksztattowani i przygotowani katolicy angazowali sie w dziatalnosc s.s.p. Ktadt nacisk na umiar i dyscypline
w korzystaniu z nich oraz na troske o Swiatte i prawe sumienie (w odniesieniu zaréwno do odbiorcéw,
jak i do pracownikow mediéw). Podkreslat role samowychowania oraz wychowania dzieci do rozumienia
wartosci i umiejetnosci wyboru przekazu, a takze znaczenie mediéw dla oséb starszych, dla ktérych bywaja
one niekiedy podstawowym srodkiem tacznosci ze Swiatem. Wskazywat na potrzebe formacji twoércow
przekazow, ktérzy maja stuzy¢ prawdzie i nie obraza¢ mitosci. Katolicy maja obowiazek ewangelizacji
w mediach, w ktérych pracuja i poprzez te media.

Zob. Media.

Bielinski K. (red.) (2010), Media katolickie: szanse i zagrozenia, Torun; Drazek D. (2022), Misja naziemnych telewi-
zji katolickich w Polsce po 1989 r. Studium teologiczno-medialne, Torun; Lepa A. (2005), Prawda i wolnos¢ mediéw
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w nauczaniu Jana Pawta I, w: Oblicza wolnosci stowa, Torun; tecicki G. (2017), Jan Pawet Il - papiez mediéw, ,War-
szawskie Studia Pastoralne”, nr 1 (34); tecicki G. (2013), Media audiowizualne w nauczaniu Jana Pawfa Il, Warszawa;
Miller M. (2008), Dziennikarstwo wedtug Jana Pawfa I, Warszawa; Miller M. (2022), Katechizm reportera wedtug Jana
Pawta Il, Warszawa; Narewska D. (2013), Karola Wojtyly wizja dziennikarstwa (1949-1978), Warszawa.

Zdzistaw Klafka

TEORIA CHAOSU A MEDIOSFERA XXI WIEKU

Fenomen Internetu polega na tym, ze jest on ztozona, chaotyczna struktura, rozwijajaca sie w niezwykty
sposob. Dotychczasowe doswiadczenia z rozwiazaniami sieciowymi okazuja sie czesto nieprzydatne
do wyjasniania nowych sytuacji komunikacyjnych. Nowo powstajace przedsiewziecia, modele dziatania
i regulagji, a takze ich funkcjonowanie rozwijaja sie niemal w czasie rzeczywistym, a wiec zasadniczo
komunikowanie w globalnej sieci jest pewna abstrakcja, na ktéra sktadaja sie rzeczywiste komputery oraz
komponenty, architektura i instytucje sieciowe.

Elementy technicznej budowy sieci sa znane, potrafimy opisywacé mechanizmy jej funkcjonowania,
a mimo wszystko nie mozna przewidzie¢ zachowania systemu, szczegdlnie w dtuzszym czasie. Internet
jest bowiem uktadem, ktéry zachowuje sie w sposob nieregularny, a zachowanie zaréwno catego systemu,
jak i jego czesci, mozna wyjasnia¢ w ramach teorii chaosu deterministycznego, ktéra opisuje nieliniowe
zachowania systeméw dynamicznych.

Niewatpliwie w XX w. rewolucyjnymi czynnikami zmian w Swiecie nauki byty teoria wzglednosci Ein-
steina (kt6ra zmienita koncepcje czasu i przestrzeni), fizyka kwantowa (ktéra zmienita poglady na materie
i energie), ale takze teoria chaosu, ktéra rewolucjonizuje koncepcje przewidywalnosci oraz uniwersalna
waznosc¢ praw naturalnych w ujeciu Newtonowskim. Redukcjonistyczne metody wyjasniania, polegajace
na dekompozycji systemu na czesci sktadowe, a nastepnie badaniu tak wyodrebnionych czesci, co ma
umozliwic¢ wyjasnianie funkcjonowania systemu jako sumy sktadowej zbadanych elementéw, nie moga by¢
uzyteczne w opisywaniu systemow dynamicznych, zmiennych, niestabilnych i nieprzewidywalnych. Teoria
chaosu przyjmuje inna perspektywe badawcza, a jej fundamentem jest holistyczna wrazliwos¢, zgodnie
z ktdra system powinien by¢ badany jako catosc. Dlatego teoria chaosu jest uzyteczna w wyjasnianiu
mechanizmu funkcjonowania nowoczesnych sieci komunikacyjnych.

Woprawdzie od wielu lat linearne modele statystyczne sa z powodzeniem wykorzystywane w empirycz-
nych analizach w dziedzinie nauk spotecznych, jednakze nie istnieje zaden oczywisty powod, intuicyjny
lub jakikolwiek inny, dla ktérego nalezatoby sadzic, ze ludzkie dziatania sa bardziej linearne, niz zjawiska
obserwowane chociazby w Swiecie przyrody. Komunikowanie miedzy ludZmi za posrednictwem sieci
informatycznej zalezy od ztozonych interakcji elementéw sktadowych systemu, lecz réwnoczesnie jest
czyms$ wiecej niz suma dziatania jego czesci; system sieciowy jest uktadem nieliniowym (w ktérym nie
obowiazuje zasada superpozycji, nie mozna go opisac¢ rownaniem liniowym), w ktérym w pewnych
sytuacjach mozna zaobserwowac zjawisko chaosu.

Postawmy zatem pytanie zasadnicze: jakie sa warunki konieczne powstania chaosu i czy takie zjawiska
mozna zaobserwowac w internecie? Badacze chaosu sa zgodni, ze warunkami niezbednymi, aby dany
uktad znalazt sie w stanie chaosu, sa: 1) nieregularna okresowosc¢ uktadu; 2) wrazliwos¢ na warunki
wyjsciowe; 3) brak przewidywalnosci. Internet nie jest zbiorem oddzielnie funkcjonujacych kanatéw
komunikowania, nie jest tez wytacznie synteza cyfrowych i tradycyjnych mediéw, wspédlnota jego uzytkow-
nikéw czy zbiorem okreslonych zasobéw. Internet to przede wszystkim system, w ktérym moga zaistniec
warunki chaosu. Nieregularna okresowos¢ funkcjonowania internetu jest wynikiem zmiennej i r6znorodnej
periodycznosci komunikowania w sieci. Wrazliwos¢ na warunki wyjsciowe jest determinowana przez
ogromna liczbe nieznanych (lub pomijanych) elementéw, ktéra zwieksza sie wraz z liczba uzytkownikéw,
przekazéw i dostepnych kanatéw komunikowania. Brak przewidywalnosci zachowania tego uktadu wynika
z jego nieregularnej okresowosci, wrazliwosci na warunki wejsciowe, a przede wszystkim z faktu, ze jako
system transmisji kazdej informacji, ktéra moze przybrac postac cyfrowa, internet jest szczegolnie podatny
na szumy i zaktécenia oraz zjawisko emergengji.

Zob. Mediosfera; Zjawisko emergencji.
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Brown C. (1995), Chaos and Catastrophe Theories, Thousand Oaks; McNair B. (2006) Cultural Chaos: Journalism,
News and Power in a Globalised World, London; Ptaneta P. (2002), Chaos w globalnej sieci perswazji, ,Zeszyty Pra-
soznawcze”, nr 3-4.

Pawet Ptaneta

WOJNY KULTUR W POLSKIEJ MEDIOSFERZE XXI WIEKU - MIEDZY
KONSUMPCJONISTYCZNYM INDYFERENTYZMEM MEDIOW
A MEDIAMI TOZAMOSCIOWYMI

Wojny kultur to nie jest nowe zjawisko; wystepuje przynajmniej od IV w. p.n.e. na terenach starozytnej
Grecji. W czasach wspétczesnych na problem ten zwrdcit uwage S. Huntington w Zderzeniu Cywilizagji
(wyd. ksiazkowe, 1996). Jednak samo wyrazenie w.k. pojawito sie w Stanach Zjednoczonych w I. 60. XX w.
i wiaze sie z postmodernizmem w przestrzeni medialnej, gdzie, jak twierdzi K. Wolny-Zmorzynski, nie
obowiazuja zadne reguty moralne. A to moralnosc jest wyznacznikiem wspotczesnych kultur, co podkresla
m.in. R. Legutko (Program7-NTL). Wojny, gtéwnie konflikty zbrojne, tocza sie od najdawniejszych czaséw;
moga wystepowac na r6znym tle: o pozywienie, dostep do wody, do ziemi, do surowcow, do zajmowane;j
pozydji. Ostatnio popularne sa wojny ideologiczne, a bronia stato sie stowo. Poczatkowo pojecie ,kultura”
odnosito sie do uprawiania ziemi, dzis obejmuje dziedziny, ktére dla niektérych wydaja sie mniej istotne,
czyli sztuke (sztuki plastyczne, teatr, muzyke, literature), ale tez zwyczaje wiasciwe danej grupie spoteczne;j,
jezyki, systemy wartosci (cultura animi - kultura duchowa - zjawiska intelektualne, filozofia), prawa
jednostki, wierzenia (cultus - kult w znaczeniu religijnym), oswiate i nauke. Uprawianie ziemi i oddawanie
czci boéstwu przez wieki traktowano jako wyraz wspétpracy z béstwem. W dobie oswiecenia kutura
oznaczata sfere duchowo-intelektualnej aktywnosci ludzkiej. Jednoczesnie uwazano, ze jest ograniczona
w czasie i przestrzeni, ze pokrywa sie z tozsamoscia narodowa. W czasach pézniejszych kultura wyrazata
panowanie cztowieka nad natura. Definicji kultury jest od kilkuset do kilku tysiecy. Jedna z nich podaje, ze
jest to: ,catosciowy sposob zycia charakterystyczny dla danej zbiorowosci, na ktéry skfada sie wszystko to,
co ludzie robia, mysla i posiadaja, jako cztonkowie spoteczenstwa”. Jezeli moéwimy o wspétczesnych w.k.,
to dotycza one szeroko pojetej moralnosci. W skrécie mozna powiedzie¢, ze jest to walka dobra ze ztem,
albo np. wojna miedzy lewica a prawica. Mediosfera to srodowisko mediéw, ktére ma duza skutecznosc¢
oddziatywania na cztowieka, grupe ludzi, cate spoteczenstwa za pomoca obrazu, stowa, dzwigku i ciszy.
Jest to Srodek wychowywania. To oddziatywanie moze by¢ zaréwno bezposrednie, jak i posrednie, czyli
np. w formie dyskusji na podstawie wczesniej ukazujacych sie informacji medialnych, a nawet sporéw
podsycanych fatszywymi informacjami, elementami sensacyjnymi, dopisywaniem scenariuszy przez
Jprzywodcow” danej grupy dyskusyjnej (np. rozmowy w gronie rodzinny, przyjaciot). Wojny kulturowe
w polskiej mediosferze XXI w. to wykorzystywanie srodowiska mediow (telewizja, internet, nosniki cyfrowe,
prasa, radio) do konfrontacji konserwatywnych, tradycyjnych wartosci wypracowywanych setkami lat
przez spoteczeristwa, opartych na szacunku do Boga, natury, cztowieka, naprzeciw postaw opartych
na braku zahamowan w zachowaniu, w wyrazaniu pogladéw, w prezentowaniu materiatéw wizualnych,
dezorganizacji myslenia, obalaniu autorytetéw, degeneracji srodowisk intelektualnych, postugiwaniu sie
betkotem, jezykiem prowadzacym donikad, promujacym nietolerancje. Jest to swoisty demontaz cywilizacji
europejskiej, przeciwstawianie sie kulturze grecko-rzymskiej, chrzescijanskiej za posrednictwem mediéw.
Media maja by¢ gtéwna platforma, na ktérej rozgrywaja sie owe wojny. Teoretycznie konflikt ten rozpoczat
sie na fali migrantow przybywajacych do Europy z krajow muzutmarniskich, na co zwracata uwage niezyjaca
juz wtoska dziennikarka O. Fallaci., a takze A. Kotakowska. Jednak nie chodzi tu o konflikt czysto religijny,
lecz budowanie poprawnosci politycznej, multikulturalizmu, ale tez ruchéw laickich, ktére promuja niechec
do Zachodu, wtasnej kultury, indywidualizmu na rzecz socjalistycznego kolektywizmu.

Przymiotnik ,konsumpcjonistyczny” oznacza w tym wypadku nadmierne przywiazywanie wagi do
zdobywania débr materialnych. Uznawanie konsumpcji za cel zycia, za wyznacznik zycia, za najwyzsza
wartos¢. Ma to zwiazek z ,koniecznoscia” wzbogacania sie, walka o lepsza sytuacje materialng, a tym
samym spoteczna. Istota jest potrzeba nabycia czegos nowego po to, aby poczuc sie lepiej. Na ptasz-
czyZnie konsumpcjonizmu toczy sie walka pomiedzy Dzihadem i McSwiatem, jak to ujat B. Barber,
nazywajac to jednoczesnie walka i wspotpraca, gdyz obie te ,cywilizacje” sa od siebie zalezne. Jednak
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traci na tym wolnosc cztowieka, ktéra zostaje ograniczona, a nie umocniona. Obie te cywilizacje nie
sprzyjaja suwerennosci panstwa i demokratycznym instytucjom (,Dzihad prowadzi krwawa polityke
tozsamosci, McSwiat - bezkrwawa polityke zysku”). W tym przypadku Dzihad postrzegany jest jako
integracja poprzez dezintegracje, prowincjonalizm, zasciankowosc kontra wtadza centralna; powrot do
lokalnych dialektéw. Natomiast McSwiat to integracja przez ujednolicenie, uniformizacje, siec restauracji
McDonalda, Coca-Cola, Malboro, KFC, Nike; firmy, ktére coraz mniej réznia sie od siebie. Natomiast
ksiazka (powies¢, reportaz) w tym Swiecie stata sie reliktem.

Indyferentyzm mediéw to zjawisko czy postawa obojetnosci wobec waznych zagadnien spotecznych,
moralnych, politycznych. Jednoczesnie jest to odrzucenie wszelkich obowiazujacych wartosci. Postawa,
ktérej towarzyszy niezdolnosc odkrycia gtebszego sensu egzystencji. Oznacza brak wrazliwosci kulturalnej
i duchowej. Mozna to okresli¢, ze indyferentyzm mediéw oznacza obojetnosé mass mediéw na sprawy
wazne, istotne. Brak wchodzenia w gtab danego problemu, co pozwolitoby zrozumiec jego istote, czyli
powierzchownosc. W mediach porusza sie tematy tylko te istotne dla wydawcy, najczesciej zwiazane
z konsumpcjonistycznym podejsciem do zycia. Jako przyktad mozna podac, ze w polskich mediach od
24.02.2022 r. tematem przewodnim stata sie wojna w Ukrainie i zaraz po nim konflikty przedwyborcze
pomiedzy PiS-em i opozycja. A przeciez wojna, nie na taka skale, jak w Ukrainie, toczy sie rowniez
w Afryce (Kongo, Rwanda) i polskie media w ogéle o niej nie wspominaja. Tragedie, za sprawa tureckich
bombardowan ludnosci cywilnej, rozgrywaja sie rowniez w pétnocnej Syrii, czy w Regionie Kurdystanu
(pétnocny Irak), co jest sprzeczne z prawem miedzynarodowym, ale te informacje docieraja sporadycznie
do polskiego odbiorcy. O sytuacji w Brazylii i innych paristwach latynoskich trudno poza internetem cos
znalez¢. A tam tez pogwatcane sa prawa cztowieka. Nieporuszane sa bardzo wazne tematy dotyczace
spoteczenstwa polskiego, np. promowanie destrukgji polskiego szkolnictwa, kultury. Media tozsamosciowe
- zgodnie z definicja, jest to okreslenie dla ,mediéw uznajacych za gtéwny cel swej dziatalnosci budowanie
tozsamosci narodowej Polakow”. W Polsce, w |. 90. XX w., kiedy niemal wszystkie wydawnictwa lokalne
przejmowat obcy kapitat, w srodowiskach dziennikarskich, gtéownie mediéw niszowych, zaczeto sie
zwracac¢ uwage na tozsamosc narodowa. Podejmowano préby eksponowania jej. Jednak samo pojecie
m.t. powstato na bazie tekstu z 2013 r. Dekalog redaktora autorstwa P. Lisickiego (red. nacz. tygodnika ,Do
Rzeczy”). Lisicki postuluje w nim, aby celem mediéw nie byto jedynie podawanie faktéw, ale ,budowanie
ciekawej opowiesci”, ,w ktorej jest napiecie, moze anegdota, moze historia, na pewno wiedza..., ktéra
ma swoj poczatek i koniec, ktéra czytelnika wciaga i wiaze”. Zwraca tez uwage na ,pilnowanie wiasnej
tozsamosci”, bronienie dawnej tradycji, a jednoczesnie budowanie wspélnoty wsrod odbiorcow. Pojecie to
jest popularyzowane réwniez przez braci Karnowskich (Jacek i Michat - dziennikarze, publicysci).

Owe wojny kultur w polskiej mediosferze XXI w. mozna sprowadzic¢ do walki o zachowanie madrego,
myslacego spoteczeristwa polskiego, sSwiadomego swojej przynaleznosci do narodu polskiego i dbajacego
0 swoja panstwowosc.

Zob. Media tozsamosciowe.

Barber B. (2007), Dzihad kontra McSwiat, tum. H. Jankowska, Warszawa; Fallaci O. (2003), Wsciekfos¢ i duma, thum.
K. Hejwowski, Warszawa; Kotakowska A. (2012), Wojny kultur i inne wojny, Warszawa; Wolny-Zmorzynski K. (2022),
Reportaz. Miedzy tradycja a postmodernizmem, Torun.

Maria Giedz






Nacechowanie emocjonalne

(tac. ‘emovere’ w ruchu, uczucia, afekty) strategia narra-
cyjna, ktorej celem jest wywotanie uczué pozytywnych lub
negatywnych u odbiorcy w trakcie dziatan o charakterze ko-
munikacyjnym. N.e. moze byé realizowane przy wykorzystaniu
emotywnych form jezykowych, takich jak: zgrubienia i zdrob-
nienia, wykrzyknienia, stownictwo pieszczotliwe czy ironiczne,
partykuty i apostrofy. Moze takze stosowaé elementy warto-
Sciujace i oceniajace - zaréwno w formie retorycznej, jak i wi-
zualnej. Ton wypowiedzi stanowi kolejny werbalny element
stuzacy wywotaniu emocji. N.e. mozna uzyskac takze pozawer-
balnymi elementami wypowiedzi (np. mimika twarzy, gestem,
dowolng forma graficzng) czy przy uzyciu odpowiedniej kolo-
rystyki. Teksty kultury n.e. wystepujg we wszystkich rodzajach
mediéw (starych i nowych), a w celu wywotania emocji stosujg
swoiste (dla kazdego z nich) Srodki wyrazu.

Bénziger T., Scherer K.R. (2005), The Role of Intonation in Emotio-
nal Expression, ,Speech Communication”, vol. 46; Bulaszewska M.
(2021), Afektywne identyfikacje dzisiejszej kinematografii. Studium
przypadkéw, w: Film jako przekaz emocjonalny, M. Butkiewicz (red.),
Warszawa; Saniewska D. (red.) (2013), Emocje - ekspresja - poety-
ka: przeglad zagadnien, Krakéw; Wabnic K. (2018), ‘Rak’ jako meta-
fora w jezyku internautdéw - znaczenie i nacechowanie ekspresywne,
,0rbis Linguarum”, vol. 51.

Matgorzata Bulaszewska

Nadawca

podmiot wprowadzajacy do publicznego obiegu okreSlone
przekazy i ponoszacy za to odpowiedzialno$¢ prawna, jesli
ich forma, tre$é lub sposéb upublicznienia narusza porzadek
prawny. N. moze by¢ osoba fizyczna: jednostka dziatajgca sa-
modzielnie lub w imieniu grupy badZ osoba prawna (organi-
zacja lub instytucja o okre$lonym statusie prawnym). N. moze
tworzy¢ lub wspéttworzyé przekazy, ktére upublicznia, badz
korzystaé z gotowych, jesli uzyskat na to zgode posiadaczy
praw autorskich. Okre$lenie n. w wystapieniach publicznych
i mediach tradycyjnych (prasa, radio, telewizja) jest tatwe,
jednak w przypadku internetu i komunikacji sieciowej bywa
trudne, czesto w ogdle niemozliwe - n. moze ukrywac sie pod
pseudonimem i korzystaé z cudzych urzadzen (np. interneto-
wej kafejki). Wtedy czeSciowg odpowiedzialno$¢ za dziatanie
n., gdy narusza prawo (piractwo, mowa nienawisci, oszustwa,
itp.), ponosi dostawca ustug cyfrowych (operator platformy,
administrator sieci spoteczno$ciowej), ktéry moze zablokowac
lub zamknaé jego strone. Z tym wiaze sie jednak naruszanie

praw i swobody dziatania n., co stwarza skomplikowane pro-
blemy regulacyjne.

Dijk J. van (2010), Spofeczne aspekty nowych mediéw, ttum. J. Ko-
nieczny, Warszawa.
Maciej Mrozowski

Nadawca niepubliczny (ujecie prawne)

(inaczej: media prywatne, media niepubliczne, nadawca kon-
cesjonowany) nadawca inny niz jednostka publicznej radiofonii
i telewizji w rozumieniu przepiséw u.r.t., rozpowszechniajacy
programy radiowe lub telewizyjne po uprzednim uzyskaniu
koncesji na ich rozpowszechnianie badz tez rozpowszechnia-
jacy programy telewizyjne wytgcznie w systemach teleinfor-
matycznych, chyba ze program taki ma by¢ rozprowadzany
naziemnie, satelitarnie lub w sieciach kablowych, przy czym
zgodnie z ww. ustawg nadawca jest osoba fizyczna, osoba
prawna lub osobowa spétka handlowa, ktéra tworzy i zesta-
wia program oraz rozpowszechnia go lub przekazuje innym
osobom w celu rozpowszechniania.

Kubiak M., Myrda P. (2020), Zacieranie granic miedzy poszczegélny-
mi rodzajami mediow, przy réznym rezimie regulacyjnym - wybrane
zagadnienia prawne, ,Monitor Prawniczy”, nr 20 (dodatek); Przadka-
-Leszczynska M. (2017), Procedura koncesyjna na rozpowszechnia-
nie programow telewizyjnych - problem relacji pomiedzy organami
regulacyjnymi, ,Przeglad Prawa Publicznego”, nr 12.

Marlena Sakowska-Baryta

Nadawca publiczny (ujecie prawne)

(inaczej: media publiczne) jednostka publicznej radiofo-
nii i telewizji (PRIT) dziatajagca wytgcznie w formie jednooso-
bowej spotki akcyjnej Skarbu Panstwa. Telewizje publiczng
tworzy Telewizja Polska Spotka Akcyjna, zawigzana w celu
tworzenia i rozpowszechniania ogélnokrajowych programéw
ogblnotematycznych (1 i Il); wyspecjalizowanego programu
informacyjno-publicystycznego; programu o tematyce kultu-
ralno-artystycznej; programéw skierowanych do odbiorcow za
granica; regionalnych programéw telewizyjnych; innych progra-
mow i ustug realizujgcych misje publiczna, okre$lonych w kar-
cie powinnosci (ustalanej w drodze porozumienia zawartego
miedzy jednostkg publicznej radiofonii i telewizji a Przewod-
niczacym Krajowej Rady Radiofonii i Telewizji dziatajgcym na
podstawie jej uchwaty), a takze innych programoéw wyspecja-
lizowanychT terenowe oddziaty spétki Telewizja Polska Spétka
Akcyjna majg swoje siedziby w: Biatymstoku, Bydgoszczy, Go-
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rzowie Wielkopolskim, Gdafisku, Katowicach, Kielcach, Kra-
kowie, Lublinie, todzi, Opolu, Olsztynie, Poznaniu, Rzeszowie,
Szczecinie, Warszawie, Wroctawiu. Radiofonie publiczng two-
rzg Polskie Radio Spétka Akcyjna, zawigzana w celu tworzenia
i rozpowszechniania ogdlnokrajowych programéw radiowych
i programéw dla odbiorcow za granica, oraz spotki radiofonii
regionalnej, zawigzane w celu tworzenia i rozpowszechniania
regionalnych programoéw radiowych. Status i zakres dziatania
okreslono w rozdziale 4 u.r.t. Zgodnie zat. 21 ust. 1 u.r.t. PRIT
realizuje misje publiczna, oferujgc, na zasadach okreslonych
w ustawie, catemu spoteczefstwu i poszczegdlnym jego cze-
§ciom zrdznicowane programy i inne ustugi w zakresie informa-
cji, publicystyki, kultury, rozrywki, edukacji i sportu, cechujgce
sie pluralizmem, bezstronno$cig, wywazeniem i niezaleznoscig
orazinnowacyjno$cig, wysoka jakoscia i integralnoscig przeka-
zu, przy czym ustawa ta okre$la takze zadania PRIT wynikaja-
ce z realizacji misji publicznej (art. 21 - art. 32 u.r.t.).

Chatubinska-Jentkiewicz K. (2009), Misja publiczna w dziatalnosci
audiowizualnej w dobie cyfryzacji - przedmiot finansowania pu-
blicznego i kierunki rozwojowe, ,Przeglad Prawa Handlowego”, nr
2; Chatubinska-Jentkiewicz K. (2013), Problematyka statusu praw-
nego archiwalnego zasobu audiowizualnego nadawcy publicznego,
»Przeglad Prawa Handlowego”, nr 6.

Marlena Sakowska-Baryta

Nadawca telewizyjny

1) producent, tworca i dostawca ustug telewizyjnych (czy tez
ogblnie - medialnych). W roli n.t. wystepowa¢ moga rézne
podmioty z osobowoScia prawna, w tym osoby fizyczne, ktére
podjety sie przygotowania i rozpowszechniania programu tele-
wizyjnego. Zasady przyznawania koncesji oraz zasady dziatania
systemu medialnego okreslone sa prawnie w u.r.t. Wyrdznia sie
n.t. komercyjnych i niekomercyjnych. Wsrod niekomercyjnych
najwiekszg grupe stanowig n. publiczni (telewizja publiczna,
w Polsce to sie¢ stacji pod godtem TVP) oraz spoteczni (ktorzy
sg zwolnieni z optat za koncesje); 2) w dyskursie medialnym -
kazda osoba, ktora przekazuje informacje. Status n.t. w kulturze
konwergencji, w $wiecie posttelewizji nie jest tak oczywisty jak
w tradycyjnej, paleotelewizji. Dotychczasowi odbiorcy przekazu
telewizyjnego moga pozostac w tej roli, a jednoczesSnie staja
sie n.t. w sieci (np. media spoteczno$ciowe, YouTube).

Zob. N-1ll. Nadawca w telewizji.

Jenkins H. (2007), Kultura konwergencji. Zderzenie starych i nowych
mediow, ttum. M. Bernatowicz, M. Filiciak, Warszawa; Tyc E. (2018),
Kawa czy herbata? Pierwszy telewizyjny program $niadaniowy. Ko-
munikat polimodalny z perspektywy lingwistyki dyskursu, Katowi-
ce; UszynskiJ. (2004), Telewizyjny pejzaz genologiczny, Warszawa.

Urszula Jarecka

Nadmiar tresci — Kultura nadmiaru (przesytu,
przetadowania)

Nadtytut
w dzienniku lub czasopi$mie istotny element materiatu dzien-
nikarskiego, stanowigcy uzupetnienie tytutu i tworzacy razem

z nim nagtéwek. N. moze by¢ dtuzszy od tytutu, dzieki czemu
dopowiada to, co nie zmieScito sie w tytule i precyzuje tresé
tytutu; moze byé tez krétszy od tytutu i w takim przypadku tyl-
ko przedstawia temat publikacji. Zaleznie od zasad przyjetych
w danej redakcji uzupetnieniem tytutu jest n. lub podtytut. Taka
cato$é powinna sktonié czytelnika do lektury i sygnalizowaé
tres¢ przekazu.

Gluza R. (2010), Pisz, nie nudz, w: Biblia dziennikarstwa, A. Skworz,
A. Niziotek (red.), Krakdw; Turlej E. (2015), Pisz tak, jakbys..., ,Press”
nrb.

Wojciech Furman

Nadwyzka reporterska

nadmiar znaczenia, interpretacyjna niejednoznacznos$¢ repor-
tazu wg okreslenia H. Krall (M. Szejnert nazywa jg ,nadbudo-
wg”, M. Szczygiet - ,naddatkiem”). Tendencja do wykraczania
W reportazu poza wasko pojetg sprawozdawczo$¢, np. ku me-
taforyzacji lub paraboliczno$ci. Wedtug zwieztej definicji Szczy-
gla: ,Reportaz jest o tym, o czym jest, i 0 czym$ jeszcze. Czyli
ma w sobie to co$, co Hanna Krall nazywa nadwyzka”. N.r.,
jako dodatkowy walor reportazu, sprzyja jego uniwersalizacji
(a wiec i wejsciu do kanonu literackiego), a takze aktualizacji,
dzieki pozostawianiu Ingardenowskich miejsc niedookre$lo-
nych (domysInych, zasygnalizowanych lub schematycznych,
wymagajacych od czytelnika konkretyzacji). Reportaz z nad-
wyzkg staje sie zatem ,dzietem otwartym” wg terminologii
U. Eco (tekstem wieloznacznym, otwartym na interpretacje).
Np. Cztowiek, ktéry powstat z torow W. Tochmana (ze zbioru
Wsciekty pies, 2007) to nie tylko opowieS¢ 0 mezczyznie cier-
pigcym na amnezje, ale i o transformacji ustrojowej w Pol-
sce; Wszyscy jestesmy dziwni (2018) K. Suleja to reporterska
ksiazka nie tylko o Coney Island, nowojorskim krélestwie bur-
lesek i lunaparkow, ale tez o inno$ci zagrozonej przez m.in.
globalizacje i gentryfikacje. Gottland (2006) M. Szczygta -
stowami autora - to ,ksiagzka o tym, ze system zawsze jest
Zrédtem cierpief”.

Eco U, (2008), Dzieto otwarte. Forma i niedookreslono$¢ w poety-
kach wspétczesnych, ttum. A. Kreisberg, K. Zaboklicki, J. Gatuszka,
L. Eustachiewicz, Warszawa; Piechota M. (2019), W poszukiwaniu
zrozumienia. O niedookresleniu w twérczosci reportazowej Ewy Win-
nickiej, ,Teksty Drugie”, nr 6; Szczygiet M. (2022), Fakty muszg za-
tariczyé, Warszawa, Wolny-Zmorzynski K. (2004), Reportaz - jak go
napisac¢?, Warszawa.

Izabella Adamczewska

Nadzor autorski

kontrola nad sposobem wykorzystywania utworu przez nabyw-
ce praw autorskich lub innego uprawnionego. Prawo do n.a.
(nadzdr nad sposobem korzystania z utworu) to jedno z praw
autorskich osobistych (por. art. 16 pkt 5 pr. aut.). Jego celem
jest ochrona innego prawa autorskiego osobistego, a miano-
wicie prawa do integralnoSci utworu. Dzigki n.a. twérca moze
zweryfikowaé, czy jego utwor jest rzetelnie wykorzystywany
(bez wprowadzenia do niego zmian, ktére naruszajg wiez mie-
dzy autorem i dzietem). Sposéb realizowania n.a. jest uza-
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lezniony od rodzaju utworu, moze on wymagac osobistego
bezposredniego kontaktu autora z egzemplarzem dziefa. N.a.
moga podlegaé wszystkie aspekty dzieta, np.: jego tresé, for-
ma, aktualno$é, kontekst itd. Stosownie do przepiséw prawa
autorskiego (por. art. 60 pr. aut.) podmiot korzystajgcy z utwo-
ru jest zobowiazany do umozliwienia tworcy wykonania n.a.
przed rozpowszechnieniem dzieta. Jesli w wyniku n.a. twérca
wprowadzi zmiany w utworze, ktére sg niezbedne i wynikaja
z okoliczno$ci od niego niezaleznych, wéwczas koszt wpro-
wadzenia takich zmian ponosi korzystajacy z dzieta. W prze-
ciwnym wypadku koszty te obciazaja autora. Jesli tworca nie
skorzysta z prawa do n.a. w odpowiednim terminie (wyzna-
czonym mu przez korzystajgcego), przyjmuje sie, iz wyrazit
on zgode na rozpowszechnienie utworu w takim stanie, w ja-
kim dzieto sie znajduje. Jedng z form n.a. jest korekta autor-
ska przeprowadzana przez tworcow dziet literackich przed ich
opublikowaniem.

Wyrwinski M. (2021), Art. 16 Zakres autorskich praw osobistych, w:
Ustawy autorskie. Komentarze, t. 1, R. Markiewicz (red.), Warszawa.
Adam Pazik

Nadzor lateralny

(tac. ‘lateralis’ boczny) wykorzystanie narzedzi inwigilacji przez
osoby fizyczne, a nie agentow instytucji publicznych lub pry-
watnych, do $ledzenia siebie nawzajem. Czyni z uzytkownikow
,SZpiegow” w spoteczenstwie, jest praktyka wzajemnosci, tzw.
nadzorem partycypacyjnym. N.I. obejmuje trzy gtéwne katego-
rie: tzw. romantyczne zainteresowania, rodzina oraz przyjaciele
lub znajomi. Obejmuje réwniez kilka pozioméw monitorowania,
poczawszy od przypadkowego wyszukania w Google nowych
znajomych, az po zakup oprogramowania do monitorowania
uderzen klawiszy, kamer monitorujacych, a nawet przeno$nych
wykrywaczy klamstw. N.I. nie musi by¢ hierarchicznym stosun-
kiem wtadzy (gdzie obserwator kontroluje obserwowanego),
moze by¢ bowiem ,ptaskim” zwiagzkiem, na korzy$é osoby pod
obserwacjg, ktora zaréwno pasywnie, jak i aktywnie przeciw-
stawia sie n.l. lub jest nawet ekshibicjonistycznie upodmio-
towiona. Gdy kazdy moze by¢ uznany za podejrzanego w imie
ochrony przed zagrozeniami, a techniki monitoringu dotycza
codziennosci zawodowej i towarzyskiej, wowczas kazdy uzyt-
kownik jest zachecany, by staé sie szpiegiem dla wtasnego
dobra.

Andrejevic M. (2002), The Work of Watching One Another: Lateral
Surveillance, Risk and Governance, ,Surveillance & Society”, nr 2
(4); Ivana G.I. (2013), A Postmodern Panopticon: Lateral Surveil-
lance on Facebook, ,Global Media Journal: Mediterranean Edition”,
nr8(1).

Jan Kreft

Nagtowek

poczatkowy element materiatu dziennikarskiego w prasie skta-
dajacy sie z tytutu oraz nadtytutu lub podtytutu. N. stanowi
efektowne opakowanie utworu: informuje o jego tresci, za-
checa do lektury oraz wywiera wrazenie na odbiorcy. Sztuka
uktadania kunsztownych n. zbliza dziennikarstwo do literatury,

Nagrody dziennikarskie B

awymogi wyszukiwarek internetowych sktaniajg do budowania
n. zawierajgcych rzeczowe informacje i stowa kluczowe.
Zob. Tytut w prasie (nagtéwek) i sposoby jego redagowania

Pisarek W. (1967), Pozna¢ prase po nagtéwkach! Nagtéwek wy-
powiedzi prasowej w o$wietleniu lingwistycznym, Krakéw; Sajor G.
(2020), Mysl jak czytelnik, ,Press”, nr 7-8.

Wojciech Furman

Nagranie

utrwalona na no$niku mowa, muzyka, $piew lub wszelkie
dzwieki w celu pdzniejszego odtwarzania. W znaczeniu czyn-
no$ciowym, nagrywanie to proces utrwalania mowy, muzy-
ki, Spiewu lub wszelkich innych dZzwiekdw na no$niku w celu
pbzniejszego odtworzenia. W poczatkowym okresie rozwoju
radiofonii cata oryginalna produkcja programowa rozgtosni
radiowych nadawana byta ,na zywo”, muzyke emitowano ze
studia, w ktérym graty zespoty. Pod koniec I. 20. XX w. pojawi-
ty sie profesjonalne urzadzenia do zapisu audycji na ptytach
gramofonowych ,miekkich” (winylowych). Na poczatku I. 30.
zaczeto nagrywacé audycje na taSme stalowg, a pézniej w po-
towie I. 40. - na taSme magnetyczna. Pojawienie sie urzadzen
do rejestrowania dZzwieku i montazu na tasmie wptyneto na
warto$¢ artystyczng nadawanych audycji radiowych.

Boyd A. (2006), Dziennikarstwo radiowo-telewizyjne. Techniki two-
rzenia programéw informacyjnych, tum. A. Sadza, Krakéw; McLe-
ish R. (2007), Produkcja radiowa, ttum. A. Sadza, Krakow.

Jan Beliczynski

Nagrody dziennikarskie

wyrdznienia przyznawane dziennikarzom, zespotom dziennika-
rzy lub redakcjom za wybitne osiggniecia zawodowe, zazwyczaj
w formie pienieznej, ale takze w postaci dyplomu lub statuet-
ki. N.dz. sg dla dziennikarzy okazjg do sprawdzenia umiejet-
nosci zawodowych, a dla odbiorcéw - wskazaniem godnych
polecenia autoréw. Wiele rdznych n.dz. wreczanych jest na
poziomie regionu, branzy, kraju oraz na szczeblu miedzynaro-
dowym. Najbardziej znana w $wiecie jest doroczna Nagroda
Pulitzera, przyznawana od 1917 r. w dziedzinie dziennikarstwa,
literatury pieknej i muzyki przez jury dziatajace na Uniwersyte-
cie Columbia w USA. Do znaczacych n.dz. na poziomie euro-
pejskim nalezy European Press Prize, przyznawana od 2012
r. w czterech kategoriach: dziennikarstwo $ledcze, reportaz,
publicystyka, nowe tendencje w dziennikarstwie, ale réwniez
opcjonalnie jako nagroda specjalna. Ta nagroda jest fundo-
wana przez wielkie europejskie organizacje medialne, a wsrod
nich przez polska Fundacje Agora. W$rdd n.dz. o miedzynaro-
dowym charakterze nalezy wymienié Polsko-Niemiecka Nagro-
de Dziennikarska im. Tadeusza Mazowieckiego, przyznawang
od 1998 r. w trzech kategoriach: prasa, radio, telewizja. Po-
nadto w Polsce przyznawane sg bardzo liczne n.dz., w tym:
n. Grand Press, przyznawana od 1997 r. w kategoriach: news,
dziennikarstwo Sledcze, publicystyka, reportaz, wywiad; po-
nadto konkurs na Dziennikarza Roku, Nagroda im. Bohdana
Tomaszewskiego dla dziennikarzy sportowych i n. za najlep-
szg ksigzke reporterskg. Stowarzyszenie Dziennikarzy Polskich
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B Nagrywanie (dopuszczalno$¢ rejestrowania rozméw przez prase)

przyznaje Nagrode Wolno$ci Stowa, Nagrode Watergate, Na-
grode im. Kazimierza Dziewanowskiego, Nagrode im. Macieja
tukasiewicza, Nagrode im. Janusza Kurtyki, Nagrode im. Eu-
geniusza Kwiatkowskiego, Nagrode im. Stefana Zeromskiego.
Wsrdd nagrod Stowarzyszenia Dziennikarzy RP jest ustanowio-
naw 1969 r. Nagroda im. Bolestawa Prusa, od 2015 r. przy-
znawana w dwdch kategoriach: Ztoty Prus i Zielony Prus dla
dziennikarzy do 35 roku zycia. Od 2002 r. przyznawana jest
Nagroda Dziennikarska ,Slad” im. bp. Jana Chrapka za dzia-
talno$¢ stuzaca prawdzie, dobru i pieknu oraz przyczynianie
sie do porozumienia i dialogu. W latach 2006-2017 Tygodnik
»Angora” przyznawat coroczne nagrody dla najlepszych dzien-
nikarzy regionalnych. 0d 2018 r. Towarzystwo Dziennikarskie
przyznaje dorocznie tytut Obywatela Dziennikarza Roku za od-
wage, uczciwos¢ i spoteczne zaangazowanie.

Binder E. (red.) (2016), Najlepsze publikacje. Nagrody SDP 2015,
Warszawa; Olbrot A. (red.) (2010), Grand Press: dziennikarskie hity
2010, Poznanh.

Wojciech Furman

Nagrywanie (dopuszczalno$¢ rejestrowania rozmow

przez prase)

publikowanie lub rozpowszechnianie w inny sposéb informacji
utrwalonych za pomoca zapisow fonicznych i wizualnych wyma-
ga zgody 0sOb udzielajacych informacji - takq zasade okresla
prawo prasowe. Nagrywajac rozmowe, badz tez tworzac nagra-
nie audio i wideo dziennikarz powinien uzyskac zgode na ich
publikacje (rozpowszechnianie). Pojecie zgody powinno byé
definiowane szeroko - zgodnie z art. 60 k.c., kt6ry stanowi,
7e wola osoby dokonujacej czynno$ci prawnej moze byé wy-
razona przez kazde zachowanie sie tej osoby, ktore ujawnia jej
wole w sposéb dostateczny, stad - gdy osoba Swiadomie wy-
powiada sie do mikrofonu zlogo nadawcy radiowego lub przed
kamerg telewizji - uzasadnione jest przyjac, ze jej zachowanie
dostatecznie ujawnia wole publikacji tej wypowiedzi. Chociaz
wspotczesnie czestg praktyka jest ukryte nagrywanie rozmow
0s0b ze $wiata polityki lub biznesu, zwtaszcza tych, ktérych roz-
powszechnienie moze skompromitowaé rozmowce, to jednak
dziatanie to jest niezgodne z prawem i moze podlega¢ sank-
cji karnej na podstawie art. 49 prawa prasowego, a takze by¢
podstawa odpowiedzialno$ci cywilnej. Zgoda na nagranie roz-
mowy i jego rozpowszechnienie, niezaleznie od tego, czy doko-
nywane jest jawnie czy z ukrycia, wymaga zgody 0sdb, ktorych
gtos jest zapisywany.

Brzozowska-Pasieka M. (2013), Komentarz do art. 14, w: M. OlszyA-
ski, J. Pasieka, M. Brzozowska-Pasieka, Prawo prasowe. Komentarz
praktyczny, Warszawa; Ferenc-Szydetko E. (2013), Prawo prasowe.
Komentarz, Warszawa; Sobczak J. (2008), Prawo prasowe. Komen-
tarz, Warszawa.

Marlena Sakowska-Baryta

Nagrywarka — sprzet do nagrywania materiatow
reporterskich

przenos$ne urzadzenie do rejestrowania dzwiekéw, przeznaczo-
nych do emisji na antenie radiowej; przechowywania nagra-

nych wywiaddw radiowych i relacji reporterskich, oznaczonych
i przygotowanych do odtworzenia na antenie. N. pozwala na
natychmiastowy dostep do poszczegdinych nagrai. Urzadze-
nie, ktére pozwalato zaréwno na nagrywanie, jak i odtwarzanie
mowy, a takze muzyki, zwane fonografem wynalaztw 1877 r.
T.A. Edison. Pierwszym urzadzeniem do utrwalania dzwiekow,
ktérym zaczety sie postugiwacé radiofonie, byta aparatura do
nagrywania na ptytach woskowych - wynaleziona w Niemczech
w 1932 r. W 1936 r. pojawita sie aparatura Stille’a do elek-
tromagnetycznego utrwalania dzwiekdw na tasmie stalowej.
Magnetofon znalazt szerokie i wszechstronne zastosowanie
w radiofonii ok. 1935 r., kiedy to niemiecka firma AEG skon-
struowata pierwszy magnetofon z podktadem pradu statego.
W 1941 r. zastosowano w magnetofonach podktad wielkiej cze-
stotliwo$ci - magnetofon zyskat sobie entuzjastyczne przyjecie
i od 1941 r. zaczeta sie jego zawrotna kariera we wszystkich
radiofoniach $wiata. Magnetofony stacyjne w Polskim Radiu
wprowadzono w 1949 r. W 1. 90. XX w. wprowadzono n. cyfro-
we rejestrujgce materiat w formacie MP3.

Boyd A. (2006), Dziennikarstwo radiowo-telewizyjne. Techniki two-
rzenia programéw informacyjnych, ttum. A. Sadza, Krakéw; Kwiat-
kowski M.J. (1973), Kulisy radia, Warszawa.

Jan Beliczynriski

Naktad

liczba wydrukowanych egzemplarzy prasy, ksigzek lub innych
publikacji. Wielko$é n. okre$la wydawca, zaktadajac przy tym
dopuszczalny procent zwrotow niesprzedanych egzemplarzy.
Cyfryzacja mediéw spowodowata spadek znaczenia n. wielkich
dziennikow, ktére do duzej czeSci odbiorcow docieraja w wersji
cyfrowej, a nie papierowej. Inaczej jest w przypadku prasy re-
gionalnej i lokalnej, czasopism oraz ksiagzek, choé rowniez na
tym rynku roénie udziat odbioru cyfrowego.

Kowalski T. (2006), Media na rynku. Wprowadzenie do ekonomi-
ki mediow, Warszawa; Mielczarek T. (2007), Monopol, pluralizm,
koncentracja. Srodki komunikowania masowego w Polsce w latach
1989-2006, Warszawa.

Wojciech Furman

Naktad jednorazowy — Wskazniki (miary) dystrybucji
prasy

Napisy rozszerzone

(inaczej napisy dla niestyszacych) zsynchronizowana z obra-
zem, alternatywa tekstowa dla treSci dzwiekowych, zawartych
w przekazie medialnym, niezbedna do jego zrozumienia przez
osoby z dysfunkcjami stuchu. N.r. formg przypominajg napi-
sy dialogowe, lecz zawierajg dodatkowe informacje, takie jak:
identyfikacja moéwigcych, informacje o istotnych odgtosach,
muzyce, miejscu akcji - stad okre$lenie ,rozszerzone”.

Kowalski P., Sacha A., Szczygielska M. (2014), Dostepnos¢, w: Ra-

port zespotu ds. Gtuchych przy Rzeczniku Praw Obywatelskich, , Sy-

tuacja 0s6b gtuchych w Polsce”, M. SwidziAski (red.), Warszawa.
Joanna Bieréwka
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Narcyzm a komunikowanie

wspotczesna kultura medialna wspiera koncentracje na jed-
nostce, poszukiwaniu akceptacji i aprobaty ze strony innych
uzytkownikéw mediéw oraz wywotuje dazenia zmierzajace do
uzyskania poklasku, ktore przejawiajg sie w prezentowaniu
siebie jako ludzi sukcesu, posiadajacych wytacznie pozytyw-
ne cechy, ponadprzecietng inteligencje i nietuzinkowe zain-
teresowania, prowadzacych ciekawe zycie, odpoczywajacych
w niesztampowych miejscach, a nawet odzywiajacy sie w god-
ny podziwu sposob. Ze wzgledu na fakt uzywania w tym celu
przede wszystkim medidw spoteczno$ciowych, badacze zja-
wiska (m.in. M. Szpunar) méwig o cyfrowym narcyzmie. Nad-
mierna koncentracja na sobie, na ksztattowaniu spotecznie
akceptowanego i podziwianego wizerunku medialnego stata
sie charakterystyczna zaréwno dla gwiazd showbiznesu, jak
i politykow, sportowcow czy wreszcie zwyktych ludzi a nawet
naukowcow. State skupienie na aprobacie innych, przejawia-
jace sie w internetowych reakcjach, powoduje zaniedbanie
poszczegdlnych aktywnosci zyciowych oraz dostosowanie
realizacji pozostatych potrzeb do kompulsywnej potrzeby
podobania sie innym, wzbudzania podziwu i szacunku. Po-
wszechnos¢ zjawiska powoduije, ze nawet 0soby wczesniej nie
przejawiajgce zaburzeh narcystycznych dostosowuja sie do
dominujgcego w kulturze trendu. Prowadzi to do uprzedmioto-
wienia relacji miedzyludzkich, niestabilno$ci emocjonalnej ze
wzgledu na uzaleznienie nastroju od ocen ptyngcych ze strony
internetowych spotecznosci. Moze wywotywaé réwniez niere-
alistyczne oczekiwania wzgledem rzeczywistoSci, pragnienie
coraz wiekszego sukcesu i rozgtosu. W szerszym kontekscie
zaburza spoteczng percepcje 0s6b publicznych, ktérych ocena
nie jest juz zwiazana zich prawdziwymi dokonaniami, a raczej
zumiejetnoscig przyciggania uwagi oraz kreowania wizerunku,
ktory trafi w upodobania publiczno$ci. Wywotuje réwniez zain-
teresowanie wszelka innoscia, nie zawsze pozytywna, jednak
ciekawg i odbiegajacq od przyjetych standarddw, co niejedno-
krotnie nadaje niezastuzong range zachowaniom dewiacyjnym
(patostreamy, skandale medialne itp.).

Lash Ch. (2015), Kultura narcyzmu, ttum. G. Ptaszek, A. Skrzypek,
Warszawa; Szpunar M. (2016), Kultura cyfrowego narcyzmu, Kra-
kow; Szpunar M. (2014), Od narcyzmu jednostki do kultury narcy-
zmu, ,Kultura-Media-Teologia”, nr 18.

Patrycja Szostok-Nowacka

Narracja audiowizualna

sposdb audiowizualnego prezentowania réznorodnych tre-
$ci w kinie i telewizji, fabularnych i dokumentalnych oraz
biezacych, informacyjnych; wielowarstwowe opowiadanie
przygotowywane zgodnie z zasadami dramaturgicznymi da-
nego gatunku filmowego czy telewizyjnego. Konstruowanie
n.a. telewizyjnej jest procesem uzaleznionym od charakte-
ru przekazu - inne wymagania kompozycyjne stawia przed
realizatorami film telewizyjny, teatr telewizji, talk-show, re-
portaz czy program informacyjny (dziennik). Dramaturgia
kazdego z tych gatunkdow telewizyjnych zalezy od struktury
i ekspres;ji zdje¢ filmowych, telewizyjnych; graficznych syste-
moéw znakowych ztozonych (sg to np. podpisy pod zdjeciami,

Narracja filmowa W

napisy w kadrze, scenografia studia); wypowiedzi ustnych
postaci (dialogi w filmach, przytoczenia i komentarze w pu-
blicystyce, wypowiedzi goSci zaproszonych do programu
itd.); mowy ciata 0s6b wystepujacych przed kamerami itd.
Spdéjnos$é n.a. zapewnia montaz, pozwalajacy na dowol-
ne operowanie czasem, a takze powodujgcy efekt indukgji
obrazowej. W przypadku przekazéw audiowizualnych, nie-
fabularnych np. bezpoSrednia transmisja telewizyjna, juz
w poczatkowym etapie realizacji wybér staje sie kompozycja,
narracja, dyskursywnym ciggiem obrazéw wyodrebnionych
z kontekstu szerszej serii wydarzen. Zabiegi retoryki telewi-
zyjnej powoduja, iz przekaz telewizyjny, w tym bezposrednia
transmisja telewizyjna i relacja reportazowa, ktérych materig
wyjéciowa sq fakty, autentyczne wydarzenia, moze by¢ od-
bierana jako fikcja.

Bordwell D., Thompson K. (2018), Film Art. Sztuka filmowa. Wpro-
wadzenie, ttum. B. Rosifiska, Warszawa; Uszynski J. (2004), Telewi-
zyjny pejzaz genologiczny, Warszawa.

Urszula Jarecka

Narracja filmowa

(tac. ‘narratio’ opowiadanie) dziatanie komunikacyjne, po-
legajace na opowiedzeniu historii rozgrywajacej sie w z gory
zatozonym czasie. Funkcja n.f. jest usystematyzowanie zda-
rzefi w sposéb linearny lub nielinearny, a takze przyczyno-
wo-skutkowy. Linearny sposob uporzadkowania zdarzen jest
zwigzany z harmonijnym powigzaniem sjuzetu z fabutg filmu.
Czas zdarzen pokrywa sie z czasem ich trwania, co umozli-
wia odbiorcy domyslenie sie pozostatej czesci fabuty. Sjuzet
to termin opracowany przez rosyjskich formalistow na pocz.
XX w.; wyrasta z kabaretu, a w literaturze zaowocowat nie-
kanoniczno$cig gatunkowa; rozumiany byt jako dynamiczna
wspbizaleznos¢ zdarzen i fabuty. N.f. zrealizowana nielinear-
nie wymyka sie porzadkowi zdarzen, najczesciej wracajac do
przesztosci (retrospekcja), rzadziej prognozujac przysztosé
(futurospekcja). Wspdtczesnie n.f. coraz czesciej koncentru-
je sie na kreowaniu $wiata fikcyjnego niz samej opowiesci.
Typy n.f. w filmie fabularnym: klasyczna w ujeciu historycz-
nym i wspotczesnym, kina artystycznego i modernistycznego;
parametrycza wg D. Bordwella. Inny typ n.f. dotyczy subiek-
tywnego i nieobiektywnego opowiadania, tu wyrézniamy:
narratora i fokalizatora w filmie fabularnym, narratora klam-
liwego i niewiarygodnego, zwtaszcza w kinie wspétczesnym,
narracje subiektywng (ang. ‘point of view’). Jesli n.f. rozwa-
za¢ wedtug kategorii czasoprzestrzennej, znajdujemy w filmie
fabularnym konstrukcje temporalng; retrospekcje i futu-
rospekcje dla zaburzonej chronologii zdarzen. Dla n. prze-
strzennej stosuje sie ‘mise-en-scéne’ (z fran. ,umieszczanie
na scenie”), czyli wszystkie aspekty wizualne bedace do dys-
pozycji rezysera; a takze przestrzen kadrowg i poza kadrowa.
N.f. moze rowniez by¢ kategoryzowana zgodnie z konwencjg
gatunkowosci filmowej (np. n. westernowa, melodramatycz-
na). Istotng odmianag n.f. jest metanarracja np. transme-
dialna, Swiatotwércza (‘storyworld’), odtwércza (‘remake’
i ‘reboot’) czy interaktywna (film miedzy mediami).

Zob. Fabuta w narracji filmowe;j
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B Narracja i narratologia

Bordwell D. (2019), O historii stylu filmowego, thum. M. Stelmach,
t6dz; Hendrykowski M. (2019), Narracja w filmie i ruchomych obra-
zach, Poznah; Wuss P. (1999), Struktury narracyjne filmu a pamie¢
widza, thum. J. Ostaszewski, w: Kognitywna teoria filmu: antologia
przektaddw, J. Ostaszewski (red.), Krakéw.

Matgorzata Bulaszewska

Narracja i narratologia

(fac. ‘narro, -are’ opowiadaé, wyjasnia¢, przybliza¢; ‘narratio’
opowies¢) kategoria poznania $wiata w sposéb spéjny, zgod-
ny z naturalnymi procesami postrzegania i mySlenia oraz dy-
namicznego opisu. Narracja to ,opowies¢ o...”, specyficzna
reprezentacja rzeczywistosSci, przedstawiajgca wybrany punkt
widzenia w sposéb nadajacy sens danej sekwencji zdarzen.
Opowie$é narracyjna wyrdznia sie tym, ze ma bohatera / bo-
haterdw, ktorych kolejne dziatania sg przyczynowo powigzane
oraz narratora, ktdry jest ,zanurzony w opowiesci” badzZ opo-
wiada ,z zewnatrz”. Istotng cecha n. jest mozliwo$é taczenia
przez narratora prawdy, prawdopodobienstwa i fikcji w jedna
opowie$é - ,reprezentacje mozliwych $wiatow” (L. DoleZel); nie
ma zatem sensu ocenianie prawdy czy fatszu n., lecz odczy-
tanie wyrazanych przez nig znaczen. Jest to istotne, poniewaz
n. nie sg wytacznie doraznymi historiami, lecz opowiesciami
taczacymi terazniejszo$é z przesztoscia. Zwykle gteboki sens
opowiesci odnajdujemy dzieki rozpoznaniu w niej tresci juz
opowiedzianych, zapisanych w zbiorowej pamieci i kulturze -
w gruncie rzeczy wiedza spoteczna i historia to suma opowiesci
snutych z réznych perspektyw. Szczegding role odgrywajg ,pro-
toopowiesci” (np. mity, religijne przypowiesci, basnie, przy-
stowia, popularne schematy fabularne), kumulujace ludzkie
doswiadczenie. ,N. to catoSciowy, porzadkujacy, dynamicz-
ny, naturalny i pierwotny schemat rozumienia otoczenia przez
cztowieka” (J. Trzebinski). Jest to opowie$é ztozona, jej gteboka
trescia jest ludzkie doswiadczenie (ujete fabuty), struktura -
utrwalone reprezentacje zdarzen, utozone w chronologiczne
ciggi (akcje), tworzywem - jezyk i inne systemy znakéw. 0gol-
ng teorie n. nazywamy narratologig. Termin ten wprowadzit
T. Todorov w 1969 r., postulujgc powstanie nowej dziedziny
humanistyki, zajmujacej sie odkrywaniem gtebokich znaczen
tekstu na podstawie rekonstrukgji uniwersalnych sktadnikow
struktury i funkcji wypowiedzi.

Zob. Analiza narraciji.

Bal M. (2012), Narratologia. Wprowadzenie do teorii narracji, tum.
E. Kraskowska, E. Rajewska i in., Krakow; Filar D., Piekarczyk D.
(red.) (2013), Narracyjnos¢ jezyka i kultury. Literatura i media, Lu-
blin; Trzebihski J. (red.) (2002), Narracja jako sposéb rozumienia
$wiata, Gdansk; Wasilewski J. (2012), Opowiesci o Polsce. Retory-
ka narracji, Warszawa.

Jacek Kotodziej

Narracje w mediach

(fac. ‘narratio’ opowiadanie) przedstawianie rzeczywistoSci
w taki sposdb, by pojawiat sie bohater, ktory chce osiagnac cel
i pokonuje na drodze do celu przeszkody. Istnienie tych trzech
elementdw rézni narracje od opisu. W opisie nie ma dynamiki
zdarzen, w ktérym bohaterowie podejmujg intencjonalne dziata-

nia, ktére zblizajg ich do celu lub od niego oddalaja. Bohateréw
tacza relacje czasowe i przyczynowo-skutkowe, ktore powoduija,
ze odbiorca obcuje ze sp6jng, zrozumiatg catoscia. N. sg wiec
wiadomosci telewizyjne, relacje, takze sportowe. Nie jest n.
przekaz z kamery przemystowej, cho¢ pewne jego fragmenty
wybrane i obrobione w taki sposéb, ze zawierajg wymienione
na poczatku elementy, moga byé przez widzéw odebrane jako
n. N. moze zawiera¢ wiele opisow, ale tez opis moze dotyczy¢
samej n., np. w analizie n. N. zawiera w sobie relacje miedzy
bohaterami, ich cele i sposoby pokonywania przeszkdd. Do-
piero utozenie tych elementéw w czasie i nadanie im kolejno-
$ci zwigzkow przyczynowo-skutkowych tworzy fabute. Nie cata
fabuta musi by¢ przedstawiona w tekscie kultury - moga to byé
tylko wybrane zdarzenia. Te zdarzenia sktadajg sie na akcje. Np.
fabuta Romeo i Julii obejmuje spory wtoskich rodéw (Monteki
i Capuletti), ale akcja skupia sie tylko na mitoSci dwdjki zako-
chanych. N. jest tekstem kultury, ktory jest zorganizowany we-
dtug wyzej wymienionych cech i moze by¢ wyrazony dowolnymi
znakami: stowem, obrazem, taficem itd. Ta sama opowie$é
0 Romeo i Julii moze funkcjonowaé jako sztuka teatralna, film,
powies¢, balet, komiks itd., pozostajac tg sama n., wyrazong
innymi $rodkami, funkcjonujaca jako oddzielne teksty kultu-
ry (syntagmy). Mozna wiec przekazywaé n. na rézne sposoby,
analizowac i pordwnywac je, niezaleznie od ich formy. Mozna
réwniez analizowa¢ media pod katem tego, jakie n. w nich do-
minujg oraz jak sa reprezentowani bohaterowie i ich dziatania
pod wzgledem réznych relacji: wkadzy, mozliwych sposobéw
dziatania, proporcji uczestnictwa w opowiesci, sprawczosci itp.
Strukturaliéci, jak C. Levi-Strauss, A. J. Greimas i inni probowali
tworzy¢ gramatyki tekstu narracyjnego, zwtaszcza w odniesieniu
do mitéw i bajek. D. Bordwell i K. Thompson zwracajg uwage,
Ze n. niezaleznie od formy powstaje ostatecznie w umysle od-
biorcy. N. wymagajaca posktadania elementéw przez odbiorce
jest np. forma hipertekstowa.

Zob. Narracja i narratologia; Narracja filmowa.

Bordwell D., Thompson K. (2010), Film art. Sztuka filmowa. Wpro-
wadzenie, ttum. B. Rosinska, Warszawa; Trzebinski J. (2001), Narra-
cja jako sposéb rozumienia $wiata, Gdansk; Wasilewski J. (2012),
Opowiesci o Polsce. Retoryka narracji, Warszawa.

Jacek Wasilewski

Narrowcasting

(ang. ‘narrow’ waski; ‘broadcasting’ nadawanie) nadawanie
ukierunkowane, dystrybuowanie tresci audio, wideo, teksto-
wych przez nadawcow radiowych, telewizyjnych, wydawcow
prasy i portali internetowych, charakteryzujgce sie kierowa-
niem przekazu do $cisle okre$lonych grup odbiorcéw. N. bywa
utozsamiany z telewizjg wielokanatowa. W odréznieniu od
nadawania / dystrybucji do odbiorcy masowego (ang. broad-
casting) taki przekaz jest przeznaczony dla konkretnej grupy
stuchaczy, widzow, czytelnikdw, uzytkownikéw internetu. Jako
przyktad takiego dziatania mozna wskazaé emisje programu
telewizyjnego dotyczacego sportdw motorowych w tematycz-
nym kanale telewizyjnym przeznaczonym dla mezczyzn lub
programu po$wieconego pielegnaciji ogrodu w kanale tema-
tycznym dla kobiet. Uznaje sie, Ze pojecie to zostato spopula-
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ryzowane w 1967 r. przez J. Licklidera, ktory wskazat n. jako
jedng z mozliwych form rozwoju dwczesnej telewizji. N. miat byé
Srodkiem stuzacym m.in. funkcjonowaniu telewizji edukacyj-
nej. N. moze by¢ rozpatrywany jako Srodek posredni pomiedzy
broadcastingiem a slivercastingiem.

Bielak T., Filiciak M., Ptaszek G. (2011), Zmierzch telewizji? Prze-
miany medium. Antologia, Warszawa; Licklider J.C.R. (1967), Tele-
vistas: Looking ahead through Side Windows, w: Public Television:
A Program for Action. A Report of the Carnegie Commission on
Educational Television, J. Killian (red.), New York; Lisowska-Mag-
dziarz M. (2019), Znaki na uwiezi: od semiologii do semiotyki me-
diéw, Krakow.

Pawet Nowak

Narrowcasting (w radiofonii)

(ang. ‘narrow’ waski; ‘broadcasting’ transmisja) dotyczy do-
starczania wyspecjalizowanych tresci do wasko sprofilowanych
odbiorcéw, zgodnie z ich spersonalizowanymi oczekiwaniami.
N. w radiofonii pojawit sie wraz z wymysleniem formatowania
radiaw |. 50. XX w. Kazdy format radiowy jest préba dotarcia do
niszowego audytorium. N. z jednej strony indywidualizuje oferte
programowa z my$la o stuchaczach, zdrugiej jest to sposdb na
dodatkowg segmentacje rynku odpowiadajgcg zapotrzebowa-
niu reklamodawcow. Audytoria sq wyodrebniane i badane ze
wzgledu na cechy socjo-demograficzne oraz nawyki stuchania,
zainteresowania, upodobania muzyczne. N. prowadzi do frag-
mentaryzacji (rozdrobnienia) audytoriow. N. jest szczegblnie
wzmozony wraz z konwergencjg radia; pojawienie sie techno-
logii cyfrowych i informatycznych sprzyja tworzeniu kolejnych
nowych formatéw; ponadto n. nie obejmuje juz tylko tresci, ale
i forme korzystania z radia, ktora pogiebia fragmentaryzacje.

Sterling C.H., Kittross J.M. (2002), Stay Tuned: A History of Ameri-
can Broadcasting, Mahwah-New Jersey; Tan F.B. (red.) (2008), Glo-
bal Information Technologies: Concepts, Methodologies, Tools, and
Applications, Hershey-New York.

Mirostawa Wielopolska-Szymura

Narzedzia public relations

wszystkie dziatania, techniki, instrumenty public relations
prowadzace do osiggniecia wczesniej zaplanowanych celow.
Doboru narzedzi dokonuje sie, biorgc pod uwage grupe doce-
lowa, mozliwo$ci finansowe i cel. N.p.r. dzieli sie na wewnetrz-
ne - skierowane do pracownikow, cztonkéw organizacji oraz
zewnetrzne - ukierunkowane na otoczenie organizacji. Przy-
ktadami narzedzi wewnetrznego public relations sg: broszury,
gazety zaktadowe, intranet, imprezy firmowe, mailingi pracow-
nicze, spotkania informacyjne, employer branding. N.p.r. ze-
wnetrznego sg: media relations (konferencje, briefingi prasowe),
organizacja wydarzen, prowadzenie kanatéw social mediowych,
plakaty, broszury informacyjne, dziatalno$¢ sponsorska.

Tworzydto D. (2017), Public relations praktycznie, Rzeszow; Woj-
cik K. (2015), Public relations. Wiarygodny dialog z otoczeniem,
Warszawa.

Malwina Zuchniewicz

Nauka o komunikowaniu W

Nattok reklam

zjawisko, w ktérym w przestrzeni publicznej i medialnej wy-
stepuje duze nagromadzenie tresci reklamowych, nadmierna
podaz reklam. N.r. generuje meczacy dla odbiorcy szum infor-
macyjny i prowadzi do zjawiska zmeczenia reklama. Rosnacy
chaos przestrzenny i wizualny, spowodowany nattokiem re-
klamy zewnetrznej w przestrzeni publicznej sprawia, ze sku-
teczno$¢ i percepcja reklam spada. W przestrzeni medialnej
n.r. prowadzi do zappingu, czyli ciggtego przetgczania kana-
tow telewizyjnych czy stacji radiowych w celu poszukiwania
treci innych niz reklamowe. W internecie n.r. prowadzi do in-
stalowania przez odbiorcéw specjalnych programéw blokuja-
cych wyswietlanie reklam. Finalnie skutkuje to zmniejszeniem
szans adresatow reklam na dotarcie z ich przekazem do od-
biorcow.

Falkowski A., Tyszka T. (2006), Psychologia zachowar konsumenc-
kich, Gdansk; Stasiuk K., Maison D. (2014), Psychologia konsu-
menta, Warszawa.

Malwina Zuchniewicz

Natrety jezykowe

wyrazy, wyrazenie i zwroty naduzywane kosztem innych. Nazy-
wane sg réwniez wyrazami modnymi, stanowig wiec przejaw
szerszego zjawiska, jakim jest moda w jezyku. Poczatkowo sto-
wa te sg uzywane czesciej ze wzgledu na swojq atrakcyjnosc,
oryginalno$¢. Z czasem jednak wypierajg z uzycia synonimy,
a ostatecznie staja sie puste znaczeniowo. Okazuje sie za-
tem, ze stowa, ktére pierwotnie miaty wzbogacic i uatrakcyj-
ni¢ jezykowo wypowiedzi czy przekazy medialne, ostatecznie
przyczyniaja sie do ich zubozenia. WSrdéd wyrazéw natretnych
czesto wskazuje sie zapozyczenia z jezykow obcych, szczegol-
nie zang., np. ‘hit’, ‘show’, ‘trend’, a przede wszystkim przejete
Zniego nowe znaczenia stow (neosemantyzmy), np. budowac,
globalny, kreowac, kultowy, partner. Czeste jest tez naduzywa-
nie stownictwa pochodzacego z jezyka mtodziezy (slang), np.
luz, masakra, spoko, jak i okreslen wyrazajgcych pozytywne
emocje, np. ekstra, mega, super. O tym, jak silne jest rozprze-
strzenianie sie natretéw jezykowych, $wiadczy coraz wieksza
trudno$é w znajdywaniu ich synoniméw, i to nie tylko wérdd
miodych uzytkownikow jezyka.

Kurzowa Z. (1978), Wyrazy natretne. Moda i bezmys$inosé, ,Jezyk
Polski”, z. 1; 0z6g K. (2007), Polszczyzna przetomu XX i XXI wieku.
Wybrane zagadnienia, Rzeszow; Surendra A. (2019), Moda jezykowa
na zapoZyczenia angielskie w prasie kobiecej, Poznan.

Anna Surendra

Nauka o komunikowaniu

(ang. communication science, communication studies, com-
munication mass theory, theory of mass media and commu-
nication, theorizing communication) jedna z najmtodszych
nauk spotecznych, ktéra uzyskata swojg samodzielno$é na
przetomie 1. 40. i 50. XX w. W Polsce nazywana takze komu-
nikologia, medioznawstwem, prasoznawstwem. Obszar stu-
diéw zajmujacych sie naturg, procesem i systemem znakéw
wszystkich form komunikowania. Nauka obejmuje badania
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B Nauka w radiu

takich elementéw procesu jak: nadawca komunikatu, przekaz,
srodek komunikowania, odbiorca / odbiorcy, efekt i sprzeze-
nie zwrotne. Proces ten dokonuje sie na réznych poziomach
komunikowania: 1) interpersonalne bezposrednie (dwie 0so-
by ,twarza w twarz”); 2) interpersonalne posrednie (dwie 0so-
by za pomocg urzadzen technicznych jak np. telefon, media
spotecznosSciowe); 3) masowe posrednie (media masowe jak
np. prasa, radio, telewizja, internet, media spotecznosciowe).
Generalnie mozna wyrézni¢ dwa nurty badan: amerykanski
(dominujg studia empiryczne) i europejski (dominujg studia
krytyczne). Rozwdj nauki pozwolit na wyodrebnienie sie kilku
paradygmatow wskazujacych na rézng pozycje mediow w pro-
cesie komunikowania: dominujacy (co mysleé? co robi¢?), in-
stytucjonalny (o0 czym mysle¢?), krytyczny (czego nie mysleé?),
techniczny (jak mysle¢? gdzie nalezeé?). W n.o.k. rozwinety sie
rézne dziedziny: 1) socjologia, socjologia mediow masowych,
2) politologia (np. decyzje, strategie, dyfuzja komunikowania,
publiczno$é mediéw masowych, opinie, sondaze); 3) psycho-
logia, psychologia spoteczna (np. interakcje, percepcja, proces
uczenia sie, wizerunek); 4) filozofia, filozofia nauki, epistemolo-
gia (np. fenomenologia, sfera publiczna, wizja $wiata); 5) eko-
nomia, zarzadzanie, marketing, reklama, public relations (np.
rynek, zarzadzanie, zasoby ludzkie); 6) prawo, historia, antro-
pologia kultura (np. logika spoteczna, prawo, reguty, zmiany
spoteczne, kultura); 7) jezykoznawstwo, lingwistyka, semiolo-
gia, pragmatyka (np. prakseologia, retoryka, jezyk, kody, dys-
kurs); 8) dokumentacja, informatyka, telekomunikacja (np.
sieci komunikacyjne, oprogramowanie, banki danych, tech-
nika cyfrowa, technologia).

Zob. N-I. Geneza nauki 0 komunikacji spotecznej i mediach

Dobek-Ostrowska B. (2001), Nauka o komunikowaniu: paradygma-
ty, szkoty, teorie, w: Nauka 0 komunikowaniu. Podstawowe orienta-
cje teoretyczne, B. Dobek-Ostrowska (red.), Wroctaw; McQuail D.
(2007), Teoria komunikowania masowego, ttum. M. Bucholc,
A. Szulzycka, Warszawa; Mielczarek T. (2021), Medioznawstwo pol-
skie. Ludzie, instytucje, nauka, Kielce.

Bogustawa Dobek-Ostrowska

Nauka w radiu

radio umozliwia realizacje celéw edukacyjnych i popularyzator-
skich w zakresie nauki. Rozgto$nie realizujg je dzieki wyspecja-
lizowanym dziennikarzom naukowym (nierzadko posiadajgcym
adekwatne wyksztatcenie) i ekspertom w danej dziedzinie wie-
dzy. Obecnos¢ naukowcow w audycjach wptywa na atrakcyj-
no$¢ przekazéw oraz wprowadza interakcje i dynamike do
audycji, podnosi wiarygodnos¢ i prestiz naukowych audycji.
Jednoczesnie radio staje sie dla naukowcow skutecznym na-
rzedziem komunikacji naukowej. N. w r. najczesciej pojawia
sie w formatach edukacyjnych radia, a takze w formatach full
service czy ogdlnie w formatach, w ktorych nadawane sg au-
dycje stowne, nastawione na poszerzong informacje, edukacje
czy poradnictwo. Przekazy n. w r. moga byc¢ ujete w forme infor-
macji, wywiadu i rozmowy, reportazu, dokumentu, stuchowi-
ska, publicystyki, magazynu naukowego oraz quizu, konkursu,
zagadki. Rozpietos¢ tematyczna audycji popularnonaukowych
jest niemal nieograniczona, omawiane sg elementy uznane;j

wiedzy, ale tez aktualne odkrycia i prowadzone badania. W au-
dycjach o tematyce naukowej specjalizuja sie radiofonie pu-
bliczne, najwczesniej pojawity sie Radiu BBC. Réwniez polska
radiofonia ma w tej kwestii dtugg historie i bogate doswiad-
czenia. Jeszcze za czaséw Polskiego Towarzystwa Radiotech-
nicznego (PTR), ktére 1.02.1925 r. zainaugurowato emisje
testowego programu radiowego, nadawano audycje pt. Wy-
ktady Powszechne z udziatem przedstawicieli Swiata nauki.
Polskie Radio, po uruchomieniu w 1926 r. regularnych au-
dycji, rowniez ktadto spory nacisk na tworzenie audycji na-
ukowych. Wspétczesnie tradycja ta jest kontynuowana, a PR
w dorobku ma takie audycje jak: cykle ,Eureka”, ,Skarbiec
Nauki Polskiej” ,Niezta historia”. Takze niektére stacje pry-
watne transmitujg audycje n., np. Radio eM, Radio 357 czy
Radio Nowy Swiat.

Hodalska M., Zyrek—Horodyska E. (red.) (2016), Komunikowanie
0 nauce, Krakdw; Kwiatkowski M.J. (1972), Narodziny Polskiego
Radia. Radiofonia w Polsce w latach 1918-1929, Warszawa; Wie-
lopolska-Szymura M. (2021), Naukowiec przy mikrofonie: audycje
Z udziatem naukowcoéw w Polskim Radiu - rozwazania nad ich funk-
cjami i wizerunkiem, ,Naukowy Przeglad Dziennikarski”, nr 1.
Mirostawa Wielopolska-Szymura

Nazwa pospolita

wyraz lub ciag stow przyporzadkowujacy okreslony obiekt (kto-
rym moze by¢ cztowiek, przedmiot, miejsce itp.) do danego
zbioru na podstawie jakiej$ cechy (np. psy maja wspdlne cechy
odrézniajace je od innych ssakdw). N.p. nie wskazuja zadnego
konkretnego obiektu, a majg znaczenie samo w sobie. Miedzy
n.p. i nazwami wtasnymi dochodzi czasem do procesu apela-
tywizacji (nazwa wtasna staje sie n.p., np. wyraz ,katasznikow”
pochodzi od nazwiska konstruktora tej broni) lub onimizacji
(n.p. staje sie nazwa wtasng, np. Zakatek jako nazwa osiedla).
N.p. sa przektadalne w wiekszosci jezykdw, tzn. majg swoj od-
powiednik (np. ang. ‘love’, pol. ,mito$¢”). Do n.p. ma zastoso-
wanie wiele zasad pisowni. Zgodnie z 0g6Ina regutg wszystkie
n.p. s pisane matymi literami, cho¢ ustalenie, o jakg nazwe
chodzi, nie zawsze jest proste (np. wyraz hotel niekiedy sta-
nowi cze$é nazwy wasnej). W poswieconych gtéwnie jednemu
tematowi (np. polityce) artykutach prasowych czy programach
telewizyjnych okreSlone n.p. pojawiaja sie bardzo czesto ze
wzgledu na brak synoniméw lub ich bardzo matg liczbe, np.
wybory, kandydat, opozycja.

Bogdanowicz E. (2017), Konotacje nazw wtasnych (na materiale
publicystyki prasowej), Biatystok.
Sebastian Surendra

Nazwa wiasna

jest to wyraz lub wyrazenie wskazujgce na konkretny przed-
miot, zjawisko lub osobe, tym samym wyrdzniajace je sposrod
danej klasy przedmiotéw, zjawisk czy osdb i identyfikujgce
je - w przeciwienstwie do nazwy pospolitej, ktéra odnosi sie
wiasnie do jakiej$ klasy przedmiotow, zjawisk czy 0sdb - ozna-
cza jq i okresla. Innymi stowy tym, co oznacza nazwa wtasna,
jest byt osobny i zidentyfikowany, a trescig zestawienia ,Jan
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Kowalski” jest dany cztowiek o takim imieniu i nazwisku, pod-
czas gdy nazwa pospolita wskazuje na klase bytéw (np. tre$é
stowa ,mezczyzna” to zespot elementow sktadajgcych sie na
pojecie, ktdrym mozna okre$li¢ wszystkie dojrzate biologicz-
nie istoty ludzkie ptci meskiej). W szczegdlnosci dzielimy n.w.
na: osobowe (imiona, nazwiska, przezwiska - Jan Kowalski,
Piegus); zwierzat (Azor, Malina, Mruczek); geograficzne, ij. te-
renowe, w ramach ktdrych dzielimy na: okre$lajace wieksze
obszary (np. Pojezierze Mazurskie), konkretne obiekty w te-
renie (jak Przetecz Dukielska, Wista), miejscowe (tj. miast,
osiedli, ulic i placéw - Krakdw, Aleje Stowackiego). Ponadto
wyrdzniamy n.w. panstw i krajow (Czechy, Szwajcaria), ras,
plemion, naroddw i ich przedstawicieli (Indianin, Lechita, Po-
lak). Jako n.w. mozna tez traktowac tytuty ksigzek, oficjalne na-
zwy urzeddw, organizacji, niektorych artefaktow itd. Widomym
znakiem zastosowania n.w. jest pisownia wielkg literg. Nie-
kiedy mozna stosowac n.w. jako pospolite - ma to charakter
chwytu perswazyjnego (np. w propagandzie PRL-u: ,kuronie,
michniki i inne elementy antysocjalistyczne”). N.w. moga by¢
podstawg nazw pospolitych (,panama” - kapelusz, ,napole-
onka” - ciastko). N.w. poza przezwiskami, nazwami zwierzat
i gwarowymi nazwami terenowymi maja charakter takze urze-
dowy. Zmiana nazw terenowych ma znaczenie polityczne (np.
wprowadzenie w miejsce niemieckich - polskich nazw miej-
scowosci na Ziemiach Zachodnich i Pétnocnych, polszcze-
nie rusinskich i ukrainskich nazw w Bieszczadach). Obecno$é
podwajnego nazewnictwa miejscowosci, urzeddw, instytucji
w jezyku panstwowym i miejscowym jest istotnym przywile-
jem oficjalnie uznanych mniejszosci narodowych i etnicznych
(np. podwaojne nazwy miejscowosci na Kaszubach).

Rejter A. (2019), Nazwy wtasne w kontekstach kultury, Katowice.
Wojciech Kajtoch

Nekrolog

(gr. ‘nekrés’ trup) zawiadomienie o $mierci danej osoby umiesz-
czone w gazecie, w ramkach wielko$ci od jednego do kilku mo-
dutéw. Zawarte sg w nim dane: imig i nazwisko, wiek zmartego,
data $mieci, data i miejsce ceremonii pogrzebowych. Niekto-
re n. przybieraja forme kondolencji od przyjacict, znajomych,
wspotpracownikow, urzednikéw panstwowych kierowanych do
bliskich zmartego. Tych modutowych form nie zaliczamy do ga-
tunkéw dziennikarskich. Natomiast n. w formie opisowej po-
zegnania lub wspomnienia jest publicystycznym gatunkiem
dziennikarskim. To tekst zwarty, przywotujacy z punktu widze-
nia autora, ktory sie pod nim podpisuje imieniem i nazwiskiem,
wybrane fakty z zycia osoby zmartej, dzieli sie z odbiorcami
wspomnieniami z chwil wspélnie z nig spedzonymi.

Zob. Memoir

Wolny-Zmorzynski K., Kaliszewski A., Snopek J., Furman W. (2014),
Prasowe gatunki dziennikarskie, Warszawa.
Kazimierz Wolny-Zmorzyriski

Neokolonializm i media
zjawisko dot. prowadzenia przez kraje europ. specyficznej po-
lityki wobec panstw rozwijajacych sie, ktdre uzyskaty juz nie-

Neologizm N

podlegtosé, polegajace na podporzadkowywaniu ich sobie
w sposdb ekonomiczny, finansowy, technologiczny, a takze
informacyjny i kulturowy lub blokowaniu rozwoju tychze krajow
w celu eksploatacji ich 6z surowcow naturalnych oraz taniej
sity roboczej. N. przybiera wspétczesnie inne formy, np. dzieki
dziatalnosci mediow, ktére ze wzgledu na brak odpowiednie-
go dofinansowania nie sg w stanie samodzielnie relacjonowaé
wydarzen z catego Swiata i musza polegaé na informacjach po-
chodzacych z krajow wysoko rozwinietych. Poprzez ten mecha-
nizm przekazuje sie okreSlone wartosci kulturowe, style zycia,
idee charakterystyczne dla krajow zach., w ktérych mieszcza
sie siedziby medidw o zasiegu globalnym. N. w mediach ob-
jawia sie takze powielaniem dawnych klisz i stereotypéw na
temat wspotczesnych spoteczenstw, bez ukazywania zmian,
progresu i rozwoju, jakie przeszty od czasow kolonializmu. N.
zaktada istnienie Swiata dwubiegunowego: centrum i peryferii,
ktére sg przedmiotem oddziatywania mocarstw (teoria zalez-
nosci). N. potwierdza strefy wptywow w kontekScie geopolity-
ki (akumulacja kapitatu w krajach wysoko rozwinietych). Kraje
rozwijajgce sie (tzw. Globalnego Potudnia) sg nadal w relacjach
klientelistycznych wzgledem dawnych imperiéw kolonialnych.
Retoryka dominacji jednych panstw nad innymi powielana jest
rowniez przez media, w zakresie uzywanych pojeé czy formu-
towania opinii przez dziennikarzy, ktdrzy wskazuja, na ile nie-
ktdre spoteczenstwa sg samodzielne w swoich dziataniach lub
inspirowane przez sity polityczne z innych krajow. Za prekur-
soréw badania neokolonializmu uwaza sie N. Chomsky’ego,
J. P. Sartre’a czy D. Harvey’a.

Flew T. (2010), Media globalne, ttum. M. Lorek, Krakow; lyorza
S.(2014), Global Media and Neo-Colonialism in Africa: the Socio-
-Ecological Model Solution to Nigeria’s Development Efforts, w: Fre-
edom, Self Determination and Growth in Africa, O. Kingsly iin. (red.),
Berlin; Lazurkevych I. (2015), Neocolonial Subtext in Western Media
Coverage of Ukrainian Crisis, ,Social Communication”, vol. 1, nr 1.

Dagmara Gtuszek-Szafraniec

Neologizm

nowy wyraz, znaczenie wyrazu, wyrazenie, zwrot, zwigzek wy-
razowy, ktore pojawiajq sie w jezyku wraz z jego rozwojem.
Najczesciej dotycza stownictwa, choé moga pojawiac sie tez
we fleksji lub w sktadni. Wéréd n. leksykalnych wyrdznia sie
zapozyczenia z jezykow obcych, ktére nazywajg nowe przed-
mioty czy zjawiska, np. ‘komputer’, ‘sushi’, ‘capoeira’, ‘tirami-
su’. Od wyrazow istniejacych juz w jezyku, z wykorzystaniem
odpowiednich zabiegdw, powstaja n. stowotworcze, np. ,sa-
tatkarnia”, ,niskopodtogowiec”, ,plazing”, ,urodowy”. Petnig
one nie tylko funkcje nazewnicza, ale pozwalajg tez na skréto-
we i precyzyjne formutowanie mysli oraz wyrazanie stosunku
emocjonalnego nadawcy. N. znaczeniowe (neosemantyzmy) to
wyrazy, ktérym nadano nowe znaczenie. Moga by¢ one zapozy-
czone z jezyka obcego, np. dieta - sposob ozywiania sie, pro-
dukcja - film, albo przejete zinnych odmian jezyka rodzimego
(profesjolekt, slang), np. koronka - proteza naktadana na zab,
pingwin - zakonnica, klamka - pistolet. Powstaja tez n. fra-
zeologiczne, czyli nowe, wzglednie state potgczenia wyrazéw,
np. poduszka powietrzna; raj podatkowy; jestem za, a nawet
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B Neomedia

przeciw. Odrebng grupe stanowia n. wystepujace w tworczosci
artystycznej, Swiadczace o oryginalno$ci i kreatywnosci jezy-
kowej autora, np. ,0grdd pana Blyszczynskiego zielenieje na
wymroczu, [...] Sam go wywiddt z nico$ci btyszczydtami swych
oczu” (B. LeSmian). Dzieki n. mozna wiec nazywac nowe ele-
menty rzeczywistosci, wyraza¢ emocje, réznicowac znaczenia
wyrazéw, formutowaé zwiezte i precyzyjne wypowiedzi, wzbo-
gacac jezyk utwordw literackich oraz na nowo interpretowac
$wiat w innych tekstach kultury. Do oceny przydatnos$ci no-
wych wyrazéw stuzg m.in. kryteria poprawnosci Srodkéw je-
zykowych.

Jadacka H. (2013), Kultura jezyka polskiego. Fleksja, stowotwar-
stwo, skfadnia, Warszawa; Zdunkiewicz-Jedynak D. (2013), Wykta-
dy ze stylistyki, Warszawa.

Anna Surendra

Neomedia

(gr. ‘neos’ nowy; ‘neo-’ pierwszy czion wyrazéw ztozonych
wskazujacy na to, ze sg one kontynuacjg lub pdzniejszg for-
ma innych tego rodzaju zjawisk, w tym przypadku telewizji;
neotelewizja) model funkcjonowania telewizji nastepujacy po
paleotelewizji (paleomedia). Charakteryzuje sie zredukowa-
niem edukacyjnej roli medidw i zastgpieniem go obustronng
aktywnoscig w relacji telewizja - widz. Przestrzeh medialna
staje sie czescig wspdlng, w obrebie ktorej wypowiedzieé sie
moze kazdy. Osoba widza staje sie centrum tworzenia progra-
mow i ich emisji, np. programy reality show.

Godzic W. (2002), Telewizja jako kultura, Krakdw; Godzic W. (2001),
Rozumie¢ telewizje, Krakéw; Ptaszek G. (2007), Talk show. Szcze-
ro$¢ na ekranie?, Warszawa.

Agata Ludzis-Todorov

Neosemantyzm

wyraz, ktdremu nadano nowe znaczenie, neologizm znaczenio-
wy. Przejmowanie nowych znaczefh moze zachodzi¢ zaréwno
na gruncie polszczyzny (np. maluch - fiat 126p), jak i z jezy-
kéw obcych (zapozyczenia), np. maska - rodzaj kosmetyku do
twarzy i ciata. W tym pierwszym wypadku obserwowaé mozna
przenikanie znaczen wyrazéw m.in. zodmian Srodowiskowych
(slang) i zawodowych (profesjolekt) do jezyka ogolnego, np.
schizowaé - panikowa¢, dzban - osoba niezbyt inteligentna
i niemita, kroi¢ - przeprowadza¢ operacje, suszarka - radar
policyjny. N. powstajg réwniez w wyniku przeniesienia zna-
czenia wyrazu obcego na wyraz rodzimy badZ wczeéniej za-
pozyczony. Obecnie najwiecej takich pozyczek przejmuje sie
zj. ang. we wszystkich dziedzinach zycia, np. album - ptyta
kompaktowa, film - cienka warstwa kosmetyku na skorze,
inteligentny - rozpoznajacy oczekiwania uzytkownika, kon-
dycja - stan, produkt - kosmetyk, wyzwanie - pilny i wazny
problem do rozwigzania. Nadmierne uzywanie anglosemanty-
zmow jest szczegblnie niebezpieczne dla uzytkownikéw jezyka
nieSwiadomych mechanizméw samego procesu zapozyczania
wyrazéw. N. nienoszace znamion obcosci, czesto zaliczane
do wyrazéw modnych (moda w jezyku, natrety jezykowe), po-
przez wypieranie rodzimego stownictwa przyczyniajg sie do

ubozenia jezyka. Moga tez stanowic btedy jezykowe, jak cho¢-
by naduzywany obecnie wyraz dedykowany (poswiecony cze-
mus; odnoszacy sie do czego$; dotyczacy czegos), stosowany
niewtasciwie nie tylko w mediach i przez reklamodawcéw, ale
rdwniez w instytucjach publicznych, przez co chetnie opisywa-
ny przez jezykoznawcow.

Jadacka H. (2008), Nowe znaczenia wyrazéw, w: H. Jadacka, A. Mar-
kowski, D. Zdunkiewicz-Jedynak, Poprawna polszczyzna. Hasta pro-
blemowe, Warszawa; Witalisz A. (2007), Anglosemantyzmy w jezyku
polskim - ze stownikiem, Krakéw; Witaszek-Samborska M. (2007),
Neosemantyzmy w najnowszej warstwie leksyki polskiej (na podsta-
wie materiatéw z prasy), w: Leksykalno-stylistyczne zjawiska w pol-
szczyZnie 0gdlnej, E. Skorupska-Raczynska, J. Rychter (red.), Gorzéw
Wielkopolski.

Anna Surendra

Neoserial

(gr. ‘neos’ nowy; ang. ‘serial’ publikacja periodyczna) wielo-
odcinkowy typ serialu nowej generacii, ktorego pierwowzorem
byta opera mydlana. N. spotykany w telewizji i mediach stre-
amingowych, charakteryzuje sie ztozong i rozbudowana fabutg
oraz eklektyzmem gatunkowym, tzn. nawigzuje w swej formie
i tresci do innych gatunkéw medialnych, gtéwnie telewizyjnych
i filmowych, tj. komedia, dramat spoteczny, sitcom, film krymi-
nalny, film psychologiczny. Ukazuje w sposdb nieszablonowy
kontrowersyjne i aktualne tematy spoteczne (np. uzaleznie-
nia, zachowania ryzykowne, antyzdrowotne, postawy wobec
homoseksualistow oraz osob LGTB+, niewiernosci w matzen-
stwie i zwigzkach partnerskich, postawy wobec macierzyistwa
i aborcji). W roli protagonisty wystepuje czesto antybohater,
ktdry mimo kontrowersyjnych cech i zachowan zwykle zjed-
nuje sobie sympatie widzéw. Postepuje on na granicy prawa
lub wyraznie je przekracza, a jego zachowanie wychodzi takze
poza tradycyjng obyczajowo$¢ i powszechnie przyjete normy
moralne. Do n. mozna zaliczyé m.in. takie tytuty jak: Game of
Thrones (2011-2017), Dr House (2004-2012). Przyktadem
polskiego n. jest produkcja Slepnac od $wiatet (2018-) na
podstawie powiesci J. Zulczyka.

Godzic W. (2004), Telewizja i jej gatunki. Po ,Wielkim Bracie”,
Krakéw; Filiciak M., Giza B. (red.) (2011), Post-soap. Nowa ge-
neracja seriali telewizyjnych a polska widownia, Warszawa; 0go-
nowska A. (2014), ,Polowanie na zebre”: ,Dr House” na tle innych
seriali medycznych, w: Komunikowanie w ochronie zdrowia - in-
terpersonalne, organizacyjne i medialne, T. Goban-Klas (red.),
Warszawa.

Agnieszka Ogonowska

Neotelewizja

wprowadzona w latach 80. XX w., formuta dziatania telewizji
polegajaca na: 1) przedefiniowaniu rél nadawcéw i odbiorcow,
ewoluujaca w kierunku interaktywnosci; 2) odmiennym niz w pa-
leotelewizji stylu prezentacji treSci programowych: charaktery-
styczna jest fragmentaryczno$¢, skrdcenie czasu emitowania
poszczegblnych czesci programu (dzielonych przerwami na
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reklame), ujednolicenie form i stylow przekazow. W n. obiorca
jest wspoéttworca programu, jego wola ksztattuje program, np.
film na zyczenie, codzienna lista przebojéw uktadana zgodnie
z telefonicznymi propozycjami widzéw (np. w 1. 90. program
,Dial MTV”). Widz jest uczestnikiem i wspottworcg programu,
obecnym nie tylko przed ekranem, ale i w studio. Nie wyste-
puje jednak w biernej roli gracza w teleturnieju, co byto znane
w czasach paleotelewizji. Pierwsze zwiastuny interaktywnosci
pojawiaty sie w programach publicystycznych z formutg roz-
mow prowadzonych w studio na zywo - zapraszano widzéw do
rozméw telefonicznych z prowadzacymi. Telewidz uczestniczyt
woéwczas jedynie wokalnie, lecz jego gtos w dyskusji byt brany
pod uwage, komentowany przez obecnych w studio. W wy-
branych programach typu talk-show publiczno$é uczestniczy
w realizacji programu w studio. Na polskim rynku telewizyjnym
pierwszy program tego typu to ,Na kazdy temat” (1993-2002)
realizowany przez Polsat. Dla widzow-uczestnikow w studio prze-
widziane sg rézne role, np. $wiadka (,Na kazdy temat” - gtéw-
ny wymiar roli, choé i tu czasami pytano publiczno$¢ w studio
o0zdanie); sedziego (np. w ofercie rodzimych stacji telewizyjnych
w konkursie dzieciecych talentéw ,0d przedszkola do Opola”
TVP (1995-2007) brawa publicznosci w studio decydowaty
0 wygranej); oskarzyciela (np. ,Sprawa dla Reportera” TVP1
od 1983-), eksperta (komentarze publicznosci w programie
»Rozmowy w toku”, TVN, 2000-2016).

Zob. Paleotelewizja.

Casetti F., Odin R. (1994), Od paleo- do neo-telewizji. W perspekty-
wie semiopragmatyki, w: Po kinie? Audiowizualno$¢ w epoce prze-
kaznikéw elektronicznych, A. Gwézdz (red.), Krakow; Jaskiernia A.
(2016), Od telewizji masowej do Netfliksa. Telewizja w Stanach Zjed-
noczonych w epoce cyfrowej, Warszawa; Wagner J.N., MacLean T.B.
(2008), Television at the Movies: Cinematic and Critical Responses
to American Broadcasting, New York-London.

Urszula Jarecka

Netizen

(ang. ‘net’ sie¢, ‘citizen’ obywatel) ,,obywatel sieci” - osoba
aktywnie zaangazowana w tworzenie sieciowych spoteczno-
$ci. Waznym aspektem tego zaangazowania jest poczucie od-
powiedzialnosci za wspdlnote i podejmowanie aktywnosci
0 charakterze obywatelskim, spotecznym i politycznym, a tak-
ze takie wykorzystanie internetu, by przyczyniat sie do zmiany
spotecznej. Tym samym n. angazuje sie w dyskusje prowadzone
w sieci, jest otwarty na wymiane pogladéw, przyczyniajac sie
do budowania zasobéw informacyjnych sieci. Takie zaanga-
zowanie umozliwit przede wszystkim rozwoj web 2.0 i narzedzi
partycypacii, jakie ten model oferuje. N. reprezentuje uniwer-
salne warto$ci demokratyczne, jak wolno$¢ stowa, otwarty
dostep do informacji, brak cenzury, swobodna wymiana opi-
nii itp. Pojecia tego po raz pierwszy uzyt M. Hauben w artykule
The Net and the Netizens: The Impact the Net Has on People’s
Lives (1993). Pojecie n. czesto uzywane jest jako synonim sfor-
mutowania ‘digital citizen’ - cyfrowy obywatel. Tym co je rozni
jest to, ze obywatel sieci moze zosta¢ uznany za internetowe-
go aktywiste dgzacego do poprawy okreslonego aspektu rze-
czywistosci spoteczno-politycznej, natomiast pojecie ,,cyfrowy

Network (sie¢ telewizyjna) W

obywatel” jest nieco szersze, uwzglednia rowniez inne formy
korzystania z sieci, takze te prowadzgce do osobistego rozwo-
juiprywatnych korzysci (np. e-administracja, ustugi z zakresu
e-zdrowia itp.). W obu pojeciach jednakowo podkreslany jest
aspekt Swiadomego i odpowiedzialnego korzystania z techno-
logii internetowych, co wigze sie m.in. z netykietg, kwestiami
bezpieczenstwa w sieci i posiadaniem odpowiednio wysokich
kompetencji cyfrowych.

Lakomy M. (2013), Demokracja 2.0. Interakcja polityczna w nowych
mediach, Krakéw; Richardson J., Milovidov E. (2019), Digital Citizen-
ship Education Handbook, Strasbourg.

Jakub Czopek

Netokracja

(ang. ‘net’ sie¢, ‘aristocracy’ arystokracja) termin majacy okre-
$laé nowa klase wyzsza w spoteczenstwie cyfrowym cywilizacji
informacyjnej; klase zastepujgcg dotychczasowq arystokra-
cje i burzuazje. Wtadza n. nad nizszymi klasami (konsumta-
riat) wywodzi sie zzaawansowanych kompetencji sieciowych.
N. realizuje cele okreslone przez nig sama, nie dajac sie bez-
refleksyjnie nie$é algorytmom sieci, reklamom i trendom.
N. stanowi elite informacyjng, kontrolujgca masowe media
i komunikacje w sieci, tym samym wptywa na wtadze, ktéra
korzysta z owych informacji. Termin n. bywa odnoszony do
demokracji opartej na sieci, ktéra miataby zastapié polityke
partyjng (wéwczas n. to skrét od ‘net’ i demokracja).

Bard A., Séderqvist J. (2006), Netokracja. Nowa elita wiadzy i zy-
cie po kapitalizmie, ttum. P. Cypryanski, Warszawa; Furmanek W.
(2016), Niedostatki podziatu cyfrowego, ,Dydaktyka Informatyki”,
nr 11; Ogonowska A. (2022), Od intrygi i spisku do zagrozen hy-
brydowych. Nowe kompetencje i edukacja medialna w cyberkultu-
rze 3.0, ,Annales Universitatis Paedagogicae Cracoviensis Studia
Paedagogica”, nr 14; Wojniak J. (2010), Problem cyfrowej stratyfi-
kacji w ponowoczesnym spoteczenistwie informacyjnym, ,Pafnstwo
i Spoteczenstwo”, nr2.

Pawet Wieczorek

Network (sie¢ telewizyjna)

struktura medialna ztozona z odrebnych stacji telewizyjnych
tworzacych grupe pod wspélnym szyldem, ze wspdéinym za-
rzadem. Sie¢ moze sktadaé sie ze stacji informacyjnych,
tematycznych, gatunkowych, np. nastawionych na filmy fa-
bularne, zaréwno kinowe, jak i telewizyjne oraz seriale (HBO),
a takze dokumentalnych (Discovery). Sieciowo$¢ w odnie-
sieniu do telewizji moze by¢ rozumiana jako 1) specjalizacja
i rozbudowywanie oferty pod jednym szyldem, 2) wspotfi-
nansowanie jednej stacji przez réznych nadawcow. Pierwsze
sieci powstawaty w USA - jeszcze w czasach analogowej te-
lewizji. Na temat sieciowo$ci w kulturze, jej form, funkcji, za-
sad dziatania i przyczyn tworzenia szeroko pisat M. Castells.
W XXI w. n. stanowi standard w tworzeniu telewizyjnej ofer-
ty medialnej, zaréwno dla nadawcéw publicznych (TVP, BBC
stopniowo rozbudowujgcych i specjalizujgcych swoje ofer-
ty), jak i komercyjnych (Polsat, AXN, MTV). Wyjatkiem wydajg
sie byé telewizje informacyjne jak CNN czy Euronews. Jednak
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CNN ma wiele lokalnych wersji, jak np. CNN en Espaiiol, CNN
International, CNN Airport Network. Euronews za$ jako tele-
wizja jest niepodzielnie jednym kanatem, aczkolwiek dostep-
nym w kilkunastu wersjach jezykowych; programy Euronews
sq retransmitowane w réznych stacjach, np. wybrane progra-
my w jezyku mandaryAskim retransmituje chifiska telewizja
CCTV. Ponadto pod szyldem Euronews istniejg wiadomo$ci
radiowe w 6 wersjach jezykowych. Udziatowcami Euronews
sqg tez telewizje rdéznych krajow, np. France Télévisions, RAI
czy turecka TRT.

Castells M. (2007), Spoteczenistwo sieci, ttum. M. Marody, J. Szy-
manski, K. Pawlus$, J. Stawiniski, Warszawa; Jaskiernia A. (2016), Od
telewizji masowej do Netfliksa. Telewizja w Stanach Zjednoczonych
w epoce cyfrowej, Warszawa; Kalisz D.A. (2016), Strategie konku-
rencji. Rynek telewizyjny w Polsce, Warszawa.

Urszula Jarecka

Netykieta (podstawowe zasady zachowania w sieci)

(ang. ‘net’ siec i fr. ‘etiquette’ ceremoniat) sieciowa etykie-
ta, rodzaj savoir-vivre’u w poruszaniu sie po sieci interne-
towej i korzystaniu z niej; zasady zwigzane z poprawnym
zachowaniem w sieci, opracowane przez Orange, sg naste-
pujace: 1) szanuj innych i traktuj ludzi tak, jak sam chciatby$
by¢ traktowany; 2) sprzeciwiaj sie hejtowi (nie daj sie spro-
wokowac); 3) nie naduzywaj CAPS LOCKA (wielkich liter),
odbierane jest to jako krzyk; 4) pisz poprawnie po polsku,
szczegblnie w mailach; 5) korzystaj ze stownika, gdy nie je-
ste§ pewny, jak co$ napisa¢; 6) nie naduzywaj emotikonow;
7) nie trolluj (nie badZ zaczepliwy), unikaj floodingu (wielo-
krotnego wysytania tej samej wiadomoéci do jednej osoby);
8) uwazaj na fake newsy i nie rozpowszechniaj ich; 9) szanu;j
prawo do wiasnosci intelektualnej (zawsze przywotuj autora
i Zrodto, ktore wykorzystujesz); 10) dbaj o prywatno$é swo-
jaiinnych (nie rozpowszechniaj swoich ani cudzych danych);
11) zanim o co$ zapytasz w sieci, sprawdZ w Google; 12) re-
spektuj zasady grupy, np. na Facebooku, w korespondencji
mailowej (dostosuj sie do wiekszosci); 13) zanim co$ opubli-
kujesz, zastanow sie, czy warto, czyli postuj odpowiedzialnie,
by sie nie skompromitowaé; 14) nie badz ironiczny i sarka-
styczny; czesto ironia i sarkazm sa zrédtem nieporozumier;
15) zachowaj umiar, szczegblnie w dyskusjach. Oczywiste
jest, ze stosowanie wulgaryzmoéw w internecie jest bardzo Zle
odbierane i Zle $wiadczy o nadawcy.

CieSlenska B., Bruzdziiski M. (2016), Obszary uzytkowania in-
ternetu we wspdtczesnym obliczu sieci, ,Spoteczefnstwo-Eduka-
cja-Jezyk”, nr 4; Barainska M. (2021), Kultura studiowania online,
~Szkota-Zawod-Praca”, nr 22; Netykieta. 15 zasad postepowania
w sieci www.fundacja.orange.pl/strefa-wiedzy/post/netykieta; So-
lak A., Smolen J. (2019), Wychowanie do kultury komunikowania
sie za pomoca nowych mediéw. 0géine wprowadzenie, ,Problemy
Opiekunczo-Wychowawcze”, nr 579; Urzedowska A. (2017), Etyka
czy etykieta? Charakterystyka komentarzy Facebooka w perspek-
tywie poprawnosci jezykowej i obyczajowej, ,Studia Socialia Cra-
coviensia”, nr9.

Tomasz Warzocha

Netykieta (konsekwencje niewtasciwych

zachowan w sieci)

kazdy, kto ma dostep do internetu jest zardwno potencjalnym
odbiorca, jak i twdrcg informacji. To oznacza, ze od strony tech-
nicznej sie¢ komputerowa tworzy warunki rozwoju najwiek-
szego i najbardziej otwartego rynku swobodnej wypowiedzi.
Jednak w aspekcie uniwersalnym - jak zauwazyta I. Oleksiuk -
wolno$é wypowiedzi stanowi przedmiot ostrych wypowiedzi,
zaréwno co do swojej istoty, jak i co do jej granic. To wtadnie
rozwdj internetu, jej zdaniem, otworzyt puszke Pandory. Nie-
przestrzeganie dobrych obyczajow w sieci ma swoje konse-
kwencje. Juz w 1999 r. jeden z francuskich sgdoéw oznajmit,
Ze n. ma znaczenie prawne, wiec tamanie jej takze powoduje
skutki prawne, a polski Sad Najwyzszy uznatw 2018 ., Ze in-
ternet jest miejscem publicznym, dlatego umieszczanie w nim
wulgaryzméw moze by¢ karalne. O tamaniu etykiety w sieci
Swiadcza liczne przyktady: w 1999 r. w Kanadzie jeden z do-
stawcow ustug internetowych w Toronto zlikwidowat konto uzyt-
kownika za wysytanie spamu. Sad podtrzymat decyzje firmy,
podkre$lajac, Ze masowe rozsytanie niechcianej, biznesowej
komunikaciji elektronicznej tamie dobre obyczaje. W USA ko-
bieta, ktéra otrzymata prace w duzym koncernie (2009), za-
nim jg podjeta, napisata na Twitterze, ze nie znosi takiej pracy,
ktérg otrzymata, wiec firma musi jej duzo ptacié. Wpis zoba-
czytjeden z pracownikow koncernu, doniést przetozonym i fir-
ma od razu zrezygnowata z zatrudnienia kobiety. W 2011 r.
brytyjski troll trafit do wiezienia za publikowanie na Facebo-
oku i YouTube wpisdw oraz filméw kpigcych ze Smierci nasto-
latkéw. Dane czerpat ze stron w mediach spotecznoSciowych,
ktdre poSwiecono pamieci zmartych. W 2012 r. korespondent
Polskiego Radia zostat zwolniony z pracy, gdy na swoim blogu
wypowiadat sie zbyt frywolnie na temat innego dziennikarza
tego radia. W 2013 r. konsultantka PR napisata na Twitterze:
,Going to Africa. Hope | don’t get AIDS. Just kidding. I'm whi-
tel” (,Jade do Afryki. Mam nadzieje, ze nie dostane AIDS. Zar-
tuje. Jestem biata!”) - zostata zwolniona z pracy i do Afryki
stuzbowo nie pojechata. Natomiast w 2017 r. Duficzyk zostat
skazany w Holandii na 11 lat wiezienia za publikowanie w sieci
intymnych zdjeé nastolatek z rdznych krajow, wczesniej zache-
catje do wykonania takich fotografii. Jedna z nastolatek z Ka-
nady po publikacji jej zdje¢ popetnita samobdjstwo. W 2022
r. pracownik naukowy jednej z wyzszych uczelni w Polsce zo-
stat zwolniony, gdy na Twitterze niewybrednie szydzit ze Swia-
topogladu innych osdb. Bardzo czesto sieci spotecznosciowe
zastrzegaja, ze moga usungé materiaty m.in. ublizajgce innym
lub zawierajgce tresci jednoznacznie odnoszace sie do seksu
albo uzywajgce nadmiernie wulgaryzmow.

Johnston D., Handa S., Morhan Ch. (1997), Cyberlaw. What You
Need to Know about Doing Business Online, Toronto; Oleksiuk I.
(2000), Wolnos¢ wypowiedzi w internecie, ,Studia Medioznawcze”,
nr 1; Pregowski M.P. (2012), Zarys aksjologii internetu. Netykieta
jako system norm i warto$ci sieci, Toruf; Urzedowska A. (2017),
Etyka czy etykieta? Charakterystyka komentarzy Facebooka w per-
spektywie poprawnosci jezykowej i obyczajowej, ,Studia Socialia
Cracoviensia”, nr 9; Wejman F. (2013), Masz prawo swobodnie
wypowiadac sie w internecie, tak samo jak wyj$¢ z domu i chodzi¢
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po ulicach!, w: Mowa nienawisci w internecie: jak z nig walczy¢?,
D. Bychawska-Sieniarska, D. Gtowacka (red.), Warszawa.
Pawet Wieczorek

Netykieta a PR i reklama

(ang. ‘net’ siec i ‘etiquette’ etykieta) wtasciwa komunikacja
oraz przestrzeganie n. jest szczeg6lnie wazne w dziataniach
biznesowych, w tym réwniez w public relations oraz w rekla-
mie. Na dziatania PR mozemy spojrzeé z dwdch stron: jako
narzedzia komunikacji, ktdra wymaga ciggtego weryfikowania
pojawiajacych sie informacji, udostepniania wytgcznie praw-
dziwych i zweryfikowanych danych, szybkiej reakcji na zapy-
tania oraz komentarze zaréwno dziennikarzy, jak i wszystkich
uzytkownikéw internetu, niestosowanie manipulacji informa-
cyjnych oraz zapewnienie rownego dostepu do udostepnianych
tresci. Z drugiej strony mamy treSci sponsorowane, bedace
ukryta reklama, ktdre tworzone sg nie tylko przez marketin-
gowcow, ale takze przez manageréw PR. Zasady publikowania
materiatéw promocyjnych / reklamowych, w tym PR-owych, s
Scisle okre$lone w pr.pras., ktore zostato wprowadzone zanim
na szerokg skale rozwingt sie internet. O ile zamieszczanie re-
klam, jak rowniez sponsorowanych tresci i ptatnej wspotpracy
zinfluencerami (z ang. osobami opiniotwdrczymi) w portalach
spotecznoSciowych regulowane jest ich wewnetrznymi przepi-
sami, o tyle na blogach, czyli prywatnie tworzonych stronach
internetowych, ktdre nie zostaty zarejestrowane jako prasa,
panuje dowolno$é. Konsekwencja takiej mozliwosci jest nie-
zwykle dynamiczny rozwéj reklamy natywnej (wygladajacej jak
materiaty redakcyjne czy autorskie), w sktad ktérych wcho-
dzg zazwyczaj nieoznaczone artykuty sponsorowane, content
marketing, infografiki, treSci wideo oraz lokowanie produktu.

Kaminska-Radomska I. (2015), Wspéfczesna etykieta biznesu w co-
dziennej praktyce, Warszawa; Oledzki J. (2007), Etyka w polskim
public relations, Warszawa; Stawarz-Garcia B. (2022), Content mar-
keting i social media. Jak przyciggna¢ klientow, Warszawa.
Agnieszka Marzeda

Newcomers / Muzyczne premiery radiowe

(zang. nowicjusze) utwory muzyczne, stanowigce nowosci ryn-
ku muzycznego; debiutujace, pojawiajgce sie po raz pierwszy
na antenie radiowej. Utwor muzyczny trafia na liste premier
radiowych zaraz po nagraniu w wytwérni ptytowej / fono-
graficznej, na podstawie uprzednio zawartej umowy miedzy
rozgto$nig radiowg a wytwdrnig. Decyzja o emisji premiery
muzycznej w radiu jest wypadkowg decyzji zwigzanej z polityka
promocji rozgtosni radiowej i wytworni, warunkami wspétpracy
miedzy stacjq radiowa a wytwornig ptytowa. M.p.r. musza by¢
staranne dobrane, tzn. przetestowane badaniami muzyczny-
mi i akceptowalne dla reklamodawcow radiowych. Rozgto$nia
radiowa emitujac n. wspiera tym samym rozwoj muzyki, dajac
wykonawcom mozliwo$é publicznego przedstawienia swoich
nowych utworéw muzycznych, a takze narzuca odbiorcy, ktory
utwor powinien pézniej zyskaé range przeboju. Na antenie ra-
diowej emitowany nowy utwor otaczany jest znanymi przebo-
jami, zgodnie z zasadg ,nieznane migdzy znanymi”. N. moga
byé narzedziem zwiekszania stuchalno$ci radia, przyciggniecia

News&talk W

stuchaczy i ustanawiania marki jako nowoczesnej stacji radio-
wej. Przyktadem muzycznej premiery radiowej w pazdzierniku
2021 r. moze byé utwér D. Marcinkowskiej pt. Paranoia, ktéry
szybko stat sie hitem.

Keith M.C. (2004), The Radio Station. Broadcast, Satellite and In-
ternet, Sixth Ed., New York.
Jan Beliczynski

News — Wzmianka

News feed

(ang. ‘news’ wiadomosci, ‘feed’ karmic) strumieft wiadomosci.
Tablica aktualno$ci widoczna na Facebooku w jego Srodkowej
czesci, gdzie wySwietlajg sie uzytkownikowi aktywnosci 0séb
z grona znajomych, polubionych fanpage’éw oraz materiaty
sponsorowane od podmiotéw korzystajacych z ptatnej pro-
mocji. Pojedyncza aktywnos$¢ na n.f. okreSlana jest z angiel-
skiego jako ‘edge’ (zang. ‘rant’ brzeg). N.f. zostat wprowadzony
w 2006 r. i stanowit rodzaj osobistego medium, w ktorym wy-
Swietlaty sie treSci od grupy znajomych. Juz w kolejnym roku
pojawita sie konieczno$¢ selekcji tresci, bo byto ich zbyt wie-
le, by mogly sie wszystkie wyswietli¢ uzytkownikowi. Za dobar
tego, co pojawia sie w n.f., zaczat odpowiadac algorytm, bio-
racy pod uwage przede wszystkim powiazania uzytkownikow
(premiowane sg intensywne relacje), wage interakcji (przy za-
tozeniu, ze im wiecej zaangazowania wymaga, tym wieksze
ma znaczenie) oraz czas - najistotniejsze sg aktywnosci naj-
bardziej aktualne. Niebagatelny wptyw na algorytm n.f. miato
wprowadzenie przycisku ,Lubie to” jako wyrazu aprobaty dla
edge’u, co byto widocznym znakiem stosunku do tresci oraz
zaangazowania uzytkownika. Kolejna faza zmiany logiki n.f.
objeta zastosowanie uczenia sie maszynowego, co spowodo-
wato, Ze w algorytmie zostaty zaszyte takze preferencje uzyt-
kownika dotyczace tresci, a nastepnie n.f. zaczety zarzadzaé
Ztozone kombinacje algorytmow, ktore sortujq i filtrujg tresci.
Algorytmizacja doboru tre$ci na n.f. bezposrednio oddziatuje
na tworzenie i utrwalanie baniek filtrujgcych. Wskazany spo-
sob filtrowania treSci na n.f. nie sprzyja debacie i ogranicza réz-
norodnos$¢ zrédet informacji. Obecnie okreslenia n.f. uzywa sie
rozszerzajgco; dotyczy to nie tylko Facebooka, ale wszystkich
innych mediéw spotecznoSciowych o podobnej mechanice.

Malinowski B. (2016), Jak Facebook zamyka nas w barice informacyj-
nej. Algorytm filtrujacy newsfeed a zjawisko filter bubble, ,Zarzadza-
nie Mediami”, nr 4; Patasz M. (2019), Algorytm Edge Rank serwisu
Facebook: narodziny, rozwdj i dziatanie w ujeciu teorii aktora-sieci,
»Humanizacja Pracy”, nr 3; Sidyk D. (2020), Enklawy w ,Facebooki-
stanie”. W jaki sposob cyfrowy gigant zamyka swoich uzytkownikow
w bankach filtrujgcych informacje?, ,Dyskurs i Dialog”, nr 1.
Agnieszka Catek

News&talk

(z ang. newsy i rozmowa) jest formatem hybrydowym, fa-
czacym element All-News Format i Talk. Polega na zesta-
wianiu rozbudowanych sekwencji informacyjnych z blokami
rozmow w studio i rozmoéw telefonicznych (call-in). Raméw-
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ka podzielona jest na segmenty wypetniane dtugimi serwi-
sami aktualno$ci w porannych i popotudniowych pasmach,
a konwersacjami w Srodkowych i wieczornych pasmach dnia.
W poszczegblnych godzinnych blokach zwykle pojawia sie
20-25 min. oméwienie ,tematu dnia”, z dzwonigcymi stu-
chaczami, 15-min. przeglad prasy krajowej i lokalnej, kil-
kuminutowe relacje korespondentéw ze Swiata. N.&t. bywa
tgczony z muzycznym formatem Adult Contemporary, o odpo-
wiednio zmniejszonej proporcji muzyki w dobowej raméwce.
Stacje lokalne oparte na tym formacie uzupetniajg donie-
sienia o wiadomosci drogowe i miejscowg prognoze pogody.
Stuchaczami tego typu stacji sg zwykle ludzie dojrzali po 40
roku zycia, z wyzszym wyksztatceniem, zainteresowani po-
gtebianiem wiedzy i istotnymi tematami spotecznymi. Jako
prowadzacych czesto obsadza sie osobowosci radiowe, ktére
dodatkowo przyciggajg uwage stuchaczy. N.&t. pierwszy raz
zostato wprowadzone na poczatku I. 60. XX w. przez stacje
KGO w San Francisco, a format rozpowszechnit sie w I. 70.,
gdy pojawity sie stacje FM lepsze do emisji muzyki, wobec
czego dotychczasowe stacje AM, w ktorych muzyka nie byta
najlepszej jakosci, musiaty znalezé sposob na utrzymanie
stuchaczy. Format cieszyt sie najwieksza popularnoscig w |.
70.-90. w USA, Kanadzie i Australii, nieco mniej byto roz-
gtosni N.t. w Europie. W USA w 2019 r. N.t. byt najpopular-
niejszym formatem radiowym w grupie stuchaczy od 60 roku
Zycia. Sposrdd bardziej znanych rozgtosni na Swiecie format
ten realizujg m.in. BBC Radio 4 (WIk. Brytania), Fox News Ra-
dio (USA), Newstalk (Irlandia), CBC Radio One Toronto (Ka-
nada), ABC Newsradio (Australia), Polskie Radio24.

Keith M.C. (2010), The Radio Station. Broadcast, Satellite and Inter-

net, Eight Edition, New York; Sterling C.H., Kittross J.M. (2002), Stay

Tuned: A History of American Broadcasting, Mahwah-New Jersey.
Mirostawa Wielopolska-Szymura

Newsletter

(ang. ‘news’ wiadomosci, ‘letter’ list) narzedzie e-marketingu,
elektroniczny biuletyn rozsytany do subskrybentow za pomocg
poczty elektronicznej. Z zatozenia n. jest komunikatem jedno-
stronnym, jego nadawca nie oczekuje odpowiedzi. Odbiorca
musi wyrazi¢ zgode na jego otrzymywanie. N. zapewnia szyb-
ki, prosty i stosunkowo tani kontakt z odbiorcg. Umozliwia
jednocze$nie przygotowanie spersonalizowanych przekazow
i precyzyjne targetowanie. Wysytka n. moze by¢ zautomatyzo-
wana i moze by¢ jedng z ustug dodatkowych, dostarczanych
nadawcy w ramach hostingu. N. uzywane sa przez firmy z r6z-
nych branz i w zwiazku z tym moga by¢ zréznicowane, jezeli
chodzi o forme i tre$é. Popularng zawarto$cig n. sg aktualno-
$ci 0 najnowszej ofercie, prezentujgce wybor produktéw i / lub
ustug. Najczesciej komunikatom tekstowym w n. towarzyszg
komponenty wizualne lub audiowizualne. Réwniez media wy-
korzystuja n. jako narzedzie promocji, w tym wypadku najcze-
Sciej prezentujg zestaw zapowiedzi swoich materiatow, ktore
majg zacheci¢ do zapoznania sie z catoScig przekazu.

Mielniczuk M. (2018), Zgoda(-y) na otrzymywanie newslettera z in-
formacjami handlowymi droga e-mailowg, ,Prawo Mediow Elektro-

nicznych”, nr 2; Ziuzianski P., Furmankiewicz M. (2013), Newsletter
Jjako efektywne narzedzie e-mail marketingu w zarzadzaniu relacja-
mi z klientami, w: Rola informatyki w naukach ekonomicznych i spo-
tecznych. Innowacje i implikacje interdyscyplinarne, T. Zielifski (red.),
Kielce.

Agnieszka Catek

Newsletter w reklamie i marketingu

(ang. ‘news’ nowo$é, ‘letter’ list, fr. ,bulletin’) to elektroniczne
biuletyny wysytane na skrzynki pocztowe klientéw, zawieraja-
ce okreslone tresci dotyczace nowych produktéw, ustug lub
promocji. Wysytka taka wymaga zgody klienta na przesytanie
okreslonych tresci. Komunikujac sie bezposrednio budujemy
zklientami bardziej intymne relacje. Wptywamy na ich emocje,
pokazujac, ze zalezy nam na ich zadowoleniu z naszej obstugi,
naszych celach spetniajacych ich potrzeby i tego, czego od nas
oczekuja. N. wr. i m. powinien by¢ wyjatkowy, zawiera¢ cieka-
we tresci i odpowiadaé na zainteresowania. Poprzez n. moze-
my przekazywaé wiele informacji oraz docieraé do bardzo duzej
grupy 0séb zainteresowanych dang tematyka. Jest to zatem
efektywny budzetowo sposob promocji. Baza adreséw e-mail
pozwala na kontakt z duzg liczbg 0s6b w ciggu kilku minut, co
nie jest mozliwe np. przy reklamie internetowej targetowanej
w okre$lonej grupie odbiorcéw. N. powinien mie¢ prostq i czy-
telng konstrukcje, sformatowany tekst, pogrubione dane, listy
punktowe czy separatory.

Mazurek G. (2022), E-marketing. Planowanie, narzedzia, praktyka,
Warszawa; Stawarz B. (2018), Content Marketing i Social Media.
Jak przyciggnacé klientéw, Warszawa.

Kacper Gardziata

Newsroom

(ang. ‘news’ wiadomos¢; ‘room’ pokoj) pomieszczenie w redak-
cji (prasy, portalu internetowego, radia lub telewizji), gdzie pra-
cujg dziennikarze, wydawcy, prezenterzy, reporterzy, producenci
i kierownicy produkcji. Sktada sie ze stanowisk wyposazonych
w komputery z dostepem do depesz agencyjnych, a w telewizji
takze w urzadzenia umozliwiajgce obejrzenie i przestuchanie
zarejestrowanego na odpowiednim no$niku materiatu audio-
wizualnego oraz jego montaz (w radiu sg to komputery za-
wierajace programy montazowe dzwieku). Czesto w mediach
audiowizualnych n. znajduje sie w bliskim sgsiedztwie studia
telewizyjnego, radiowego lub stanowi otwartg przestrzen, po-
taczong ze studiem telewizyjnym (gtéwnie w kanatach infor-
macyjnych), skad odbywaja sie emisje audycji. W n. redakcji
informacyjnych organizowane sg takze codzienne zebrania
zespotu redakeyjnego (kolegia), podczas ktorych wydawcy,
reporterzy, prezenterzy i kierownicy produkcji oraz producen-
ci ustalajq plan pracy na dany dzief. W n. zwykle znajduje sie
udostepniony w widocznym miejscu grafik, czyli rozpisany na
okres miesigca lub krécej plan dyzuréw cztonkdw catej redak-
cji, informujacy o tym, ktorzy reporterzy lub wydawcy oraz inni
cztonkowie zespotu pracujg danego dnia.

Boyd A. (2006), Dziennikarstwo radiowo-telewizyjne. Tech-
niki tworzenia programoéw informacyjnych, ttum. A. Sadza,
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Krakow; Skworz A., Niziotek A. (red.) (2010), Biblia dziennikar-
stwa, Krakow.
Olimpia Gorska

Newsy telewizyjne

(ang. ‘news’ wiadomosci, informacja, rzecz nowa; inaczej:
wiadomoSci telewizyjne) przekazywane w telewizji, zwykle
w magazynach informacyjnych lub catodobowych kanatach
informacyjnych. Kryteria stosowane wobec n.t. sg szersze niz
wobec informacji radiowych lub prasowych - liczy sie takze
obraz filmowy, nie tylko tre$¢ przekazana stowami. N.t. majg
cechy gatunkowe informacji, odpowiadajg na pytania: kto?
co? gdzie? kiedy?, choé niekoniecznie w kazdym przypadku
takze na pytanie o przyczyne czy skutek danego wydarzenia.
Wymogi zwigzane z atrakcyjnoscig wizualng przekazu tele-
wizyjnego powodujg, ze n.t. w coraz wigkszym stopniu sku-
piajg sie na obrazie filmowym i to on odgrywa znaczna role,
przesuwajac n.t. w kierunku infotainment. W wyjgtkowych sy-
tuacjach stacje telewizyjne przerywajg program telewizyjny
i zmieniajg ramowke, zeby przekazaé przetomowe n.t. szczegol-
nie doniostej wagi. Tak byto np. po ataku na World Trade Center
(11.09.2001), po Smierci papieza Jana Pawta |1 (2.04.2005),
po katastrofie smolenskiej (10.04.2010), napasci zbrojnej
Rosji na Ukraine (24.02.2022), $mierci krolowej Elzbiety Il
(8.09.2022).

Skalski M. (2014), Dziennikarz na wizji, Szczecin; Wolny-Zmorzyi-
ski K., Kaliszewski A. (2016), Co jest grane? O cechach dystynktyw-
nych gatunkéw telewizyjnych i radiowych, Warszawa; Z6rawski K.
(2010), Dtugi stét, Warszawa.

Olimpia Gorska

Newszak

(ang. pofaczenie stow ‘news’ i ‘muzak’) typ stacji grajacej
muzyke przeplatang newsami. Nazwa bedgca analogig do
terminu muzak, ale odnoszaca sie do wiadomosci przygoto-
wanych przez dziennikarzy danej stacji i podawanych na an-
tenie. Wiadomo$ci przeplatane sq muzykg uwazang za mato
ambitna.

Franklin B. (2001), Newszak and News Media, Oxford.
Kinga Zdrojewska

NFT

(skrétz ang. ‘non-fungible token’ niewymienialny symbol, znak)
unikatowy ciagg cyfr kodu binarnego, bedacy wiasnoscig kon-
kretnej osoby, co jest potwierdzone odpowiednim certyfika-
tem autentyczno$ci. Moze by¢ przypisany jedynym w swoim
rodzaju wirtualnym dzietom sztuki w formie obrazéw, animacji,
modeli 3D, wirtualnym nieruchomo$ciom, ktorymi wiasciciele
tokenéw NFT moga handlowaé. Tym samym NFT stanowi swe-
go rodzaju potwierdzenie autentycznosci i oryginalnosci dzieta
cyfrowego. NFT nie majg z gory ustalonej wartosci jak krypto-
waluta (wirtualna waluta), a w zwigzku z tym, ze sg niepowta-
rzalne i unikatowe (nie ma dwdch tokendéw reprezentujgcych
ten sam cigg danych), kazdy z nich ma inng warto$¢, a warto$é
ta jest niepodzielna. Ich cena wynika z warto$ci kolekcjoner-

Nieliniowo$¢ czasu W

skiej i jest w pewnym sensie wynikiem umowy pomiedzy sprze-
dajgcym a kupujgcym. Handel NFT odbywa sie na specjalnych
gietdach zwykorzystaniem kryptowalut i wirtualnego portfela,
ktéry stuzy do przeprowadzania samych transakcji oraz prze-
chowywania NFT.

Sieja B., NFTw 12 punktach. Wyjasniamy trend w najprostszy mozli-
wy sposob, www.komputerswiat.pl; Wang Q., Rujia L., Wang Q., Chen
S.(2021), Non-Fungible Toke (NFT): Overview, Evaluation, Opportu-
nities and Challenges, www.arxiv.org.

Waldemar Lib

Nick

(skrét od ang. ‘nickname’ pseudonim) ciag znakéw tworzacy
nazwe, identyfikator lub login, pozwalajacy korzysta¢ z sieci
spotecznosciowych, platform edukacyjnych i réznego rodza-
ju serwisdw dostepnych w sieci internetowej. Kazdy n. wiaze
sie z hastem nadawanym przez uzytkownika w celu zabezpie-
czenia korzystania z danej nazwy przez innych uzytkownikéw,
tak aby nie byto mozliwo$ci podszywania sie pod dang osobe
przy logowaniu sie do danego systemu. Po n. dany uzytkownik
jest rozpoznawany w poszczeg6lnych serwisach przez system
i /lub innych uzytkownikow, co pozwala Sledzi¢ jego przesztg
aktywno$eé.

Chyrzynski T. (2009), Tendencje w tworzeniu pseudoniméw inter-
netowych przez uzytkownikéw polsko- i anglojezycznych - analiza
poréwnawcza, ,Media-Kultura-Komunikacja Spoteczna”, nr 5; Ja-
rosz B. (2010), Nickname jako podstawowy element wizerunku in-
ternauty, w: Cztowiek. Media. Edukacja, J. Morbitzer (red.), Krakow.

Tomasz Warzocha

Nieliniowo$¢ czasu

zmiana pojmowania czasu jest jedng z gtéwnych cech spo-
teczenstwa informacyjnego. Wraz z rozwojem technologii in-
formacje przesytane sg coraz szybciej, roénie ich liczba; na
przestrzeni dziesiecioleci mozna byto odnies$¢ wiec wrazenie,
7e czas przyspieszyt (teoria akceleracji czasu). Obecnie w sieci
przegladanie tresci nie odbywa sie poprzez przektadanie stron
do przodu lub wstecz, chronologii nie mozna juz okreslié miej-
scem, w ktérym dana informacja zostata znaleziona - jedno$é
czasu i przestrzeni w konteksScie danych jest w sieci zniesiona.
Media spotecznos$ciowe uzywajq pojecia ,0si czasu”, jednak
nawet tam algorytmy prezentujg obok siebie tresci nowsze
i starsze - kolejnoS¢ nie jest zgodna z porzadkiem liniowym.
Dodatkowo na stronach internetowych uzytkownik porusza
sie nie na osi czasu, lecz uzywajac hiperlinkdw, podsunigtych
w tresci lub obok nie;j.

Zob. Skurczenie przestrzeni.

Eriksen T.H. (2003), Tyrania chwil. Szybko i wolno ptyngcy czas
w erze informacji, ttum. G. Sokét, Warszawa; Kottan J. (2020), Swiat
wysokich predkosci. P6Zna nowoczesnos¢ i teoria krytyczna Hart-
muta Rosy, w: H. Rosa, Przyspieszenie, wyobcowanie, rezonans,
Gdansk; Przywara B., Leonowicz-Bukata I. (2020), BadZmy w kon-
takcie. Wspéfczesna cyfrowa komunikacja permanentna, ,Zeszyty
Prasoznawcze”, nr 3; Szulakiewicz M. (2008), Religia i czas, Torun;
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B Nieregularnik

Szulakiewicz M. (2011), Czas i to, co ludzkie. Szkice z chronozofii
i kultury, Torun; Trybulec M. (2009), Nowe media a kulturowe do-
Swiadczenie czasu. Uwagi krytyczne na marginesie teorii akcelera-
cji czasu, ,Annales Universitatis Mariae Curiae-Sktodowska. Sectio
I, Philosophia-Sociologia”, nr 34.

Pawet Wieczorek

Nieregularnik

pismo ukazujgce sie nieregularnie, niesystematycznie, krot-
kotrwate, nazywane tez aperiodykiem (w przeciwienistwie do
periodykow, ukazujacych sie w regularnych odstepach czasu).
Dawniejsza obowigzujgca nazwa to efemeryda. Tak nazywa-
no takze pisma nietrwate, wbrew oczekiwaniom wydawcow.
N. majg dtugg tradycje wydawania; uwaza sie, ze byly wstepem
do regularnego wydawania prasy. Jednorazowe, nieregularne
wydawnictwa pojawiaty sie z okazji waznych wydarzen pan-
stwowych, np. koronacji wiadcow, ale gtéwnie dziatan wojen-
nych. Takie wiasnie n., czyli nowiny wojenne, powstaty w czasie
wojen prowadzonych przez kréla Stefana Batorego. Oddziatom
wojskowym towarzyszyta ,latajgca drukarnia polowa” (filia
krakowskiej drukarni M. Szarfenberga) z drukarzem W. tap-
ka, ktdry tworzyt na goraco pisma relacjonujgce sukcesy pol-
skich wojsk. Nieregularnie ukazujace sie pisma pojawiaty sie
w okresie powstan i rewolucji (np. ziemie polskie pod zabora-
mi 1848, 1863; Rosja 1905, 1917). W przesztosci n. bywaty
czasem wydawnictwami prébnymi, testujacymi rynek, poprze-
dzajgcymi wejscie pisma na rynek. Wspétczesnie pojawiaja sie
jako pisma réznych organizacji, partii, stowarzyszen itp., dla
spetnienia jakich$ doraznych celow wydawcow.

Bajka Z. (2008), Historia mediow, Krakow.
Zbigniew Bajka

Nieumysine dopuszczenie do opublikowania materiatu
prasowego, zawierajacego znamiona przestepstwa
prasowego (art. 49a pr.pras.)

odpowiedzialno$¢ z art. 49a pr. pras. ponosi redaktor, ktory
nieumysinie dopuscit sie opublikowania materiatu prasowe-
go zawierajgcego znamiona przestepstwa, o ktérym mowa
w art. 37a pr. pras. Przestepstwo z art. 49a pr. pras. jest wiec
przestepstwem indywidualnym, ktdre mozna popetnic jedynie
zwiny nieumysinej. W razie umysinego opublikowania materia-
tu prasowego zawierajgcego znamiona przestepstwa sprawca
bedzie odpowiadat wtasnie za to przestepstwo. Jezeli w ma-
teriale umys$inie opublikowano tresci zniestawiajace, poniesie
odpowiedzialno$¢ za zniestawienie. Przestepstwo z art. 49a
pr.pras. ma charakter indywidualny, moze je popetni¢ tylko
redaktor, w tym takze oczywiscie w pierwszym rzedzie redak-
tor naczelny.

Tre$¢ art. 49a pr. pras. wydaje sie niezbyt precyzyjna, gdyz
art. 37a pr.pras. nie zawiera informacji o znamionach jakie-
gokolwiek przestepstwa, a jedynie wprowadza do katalogu kar
dodatkowych kare przepadku materiatu prasowego. Ustawo-
dawca widziat konieczno$¢ Scigania redaktora, ktéry publi-
kujac materiat prasowy, w sposdb nieumysiny dopuscit sie
przestepstwa. Wniosek ten jednak nie da sie bezpoSrednio
wyprowadzi¢ w oparciu o reguty wyktadni jezykowe;.

Zachowanie sie sprawcy polega na dopuszczeniu do opubli-
kowania materiatu prasowego zawierajgcego znamiona prze-
stepstwa, o ktérym mowa w art. 37a pr. pras. a wiec czyn
przestepny, do ktérego znamion ustawowych nalezy opubliko-
wanie materiatu prasowego, jak i taki czyn, ktrego znamiona
zostaty zawarte w opublikowanym materiale prasowym. W ju-
dykaturze stwierdzono, ze listy do redakcji stanowig materiat
prasowy w rozumieniu art. 7 ust. 2 pkt 4 pr. pras. pod warun-
kiem, Ze przestane zostaty do redakcji w celu ich opublikowania.
Za publikacje materiatéw prasowych odpowiedzialno$é ponosi
redaktor naczelny. Opublikowanie listu do redakcji poprzedzaé
wiec musi wymagane w art. 12 ust. 1 pr. pras. szczegdlnie sta-
ranne i rzetelne sprawdzenie informacji zawartych w liscie do
redakcji. Zamieszczanie listu do redakcji nie stanowi cytowania
cudzej wypowiedzi, a co za tym idzie, nie zwalnia redaktora na-
czelnego od odpowiedzialno$ci (wyrok Sadu Najwyzszego 228
wrze$nia 2000 r., VKKN 171/98, OSNKW 2001, nr 3-4, poz.
31). Naruszenie dyspozycji art. 13 pr.pras. w szczegdlnosci po-
przez wypowiedzenie w prasie opinii co do rozstrzygniecia w po-
stepowaniu sgdowym przed wydaniem orzeczenia w pierwszej
instancji (art. 13 ust.1 pr.pras.), opublikowanie danych osobo-
wych i wizerunku os6b, przeciwko ktérym toczy sie postepowa-
nie przygotowawcze lub sgdowe ewentualnie pokrzywdzonych
i poszkodowanych, jesli te osoby nie wyrazity na to zgody (art.
13 ust. 2 pr.pras.), ewentualnie opublikowanie bez zezwolenia
informacji z postepowania przygotowawczego, zanim nie zo-
staty ujawnione w postepowaniu przygotowawczym (art. 241
81 k.k.), wreszcie informacji z rozprawy sagdowej prowadzonej
zwylaczeniem jawnosci (art. 241 §2 k.k.) - wyczerpywaé moze
znamiona przestepstwa z art. 49a pr. pras. - jezeli dopuszczono
sie tych czynéw w warunkach nieumysinosci.

Przestepstwo stypizowane w art. 49a pr. pras. ma charakter
indywidualny, sprawca jego moze byé redaktor naczelny. Prze-
stepstwo to moze by¢ popetnione jedynie zwiny nieumy$inej.
Jezeli ze strony sprawcy wystgpi umysino$¢, wowczas bedzie
on odpowiadat za dokonanie tego przestepstwa, ktdrego zna-
miona zostaty wyczerpane w opublikowanym materiale praso-
wym, ewentualnie za pomocnictwo lub podzeganie do tego
czynu. Jest to przestepstwo materialne, ktdrego skutkiem jest
opublikowanie materiatu prasowego. Moze by¢ dokonane za-
rowno przez dziatanie, jak i zaniechanie.

Mozgawa M. (2008), Odpowiedzialno$¢ karna za przestepstwa pra-
sowe. Analiza dogmatyczna i praktyka dziatania, ,Prawo w Dziataniu”,
nr5; Mozgawa M. (2011), Przestepstwa prasowe, w: Szczegdlne dzie-
dziny prawa karnego. Prawo karne wojskowe, skarbowe i pozakodek-
sowe, System Prawa Karnego, t. 11, M. Bojarski (red.), Warszawa;
Sobczak J. (2008), Prawo prasowe. Komentarz, Warszawa.

Jacek Sobczak

Nomofobia — Smartfon w zyciu codziennym

Norma jezykowa

0got elementdw jezyka, regut ich wytwarzania, faczenia i wyma-
wiania lub zapisywania, z ktérych (i tylko z nich) w danej sytu-
acji nalezy skorzystaé, by wypowiedz byta formalnie poprawna.
N. ortograficzna (dobrze skodyfikowana, ujeta w regutach pi-
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sowni i stownikach) - reguluje sposob zapisu znakéw jezyka, n.
fonetyczna - sposéb wymowy wyrazéw; n. fleksyjna (zawarta
w gramatykach i stownikach ortograficzno-fleksyjnych) - ich
spos6b odmiany, n. stowotwércza - sposoby ich tworzenia,
a n. sktadniowa - ich taczenie w zdania. N. leksykalna (sko-
dyfikowana w stownikach jezyka polskiego i wyrazow obcych)
ujmuje zaséb wyrazow polszczyzny ogélnej i ich znaczeh. Mo-
wimy tez o stabo skodyfikowanej n. frazeologicznej i n. styli-
stycznej powigzanej z réznymi gatunkami mowy (np. inne sg
wzory gtoszenia kazan, a inne wygtaszania przemoéwien). Kaz-
da odmiana jezyka posiada swojg n., a czesto dwie: skodyfi-
kowang - zawartg w stownikach, gramatykach i stylistykach,
oraz nieskodyfikowang - regulowang poczuciem kompetencji
jezykowej uzytkownikéw i obyczajem. Ze wzgledu na to, kogo
i w jakiej sytuacji n. dotyczy, méwimy o n. wzorcowej - obo-
wigzujacej wyksztatconych uzytkownikow jezyka w sytuacjach
oficjalnych; n. uzytkowej - obowiazujgcej w kontaktach swo-
bodnych, nieoficjalnych; n. potocznej - ogblnej i regionalnej,
obowiagzujacej méwigcych w danej chwili jezykiem potocznym;
n. profesjonalnej - regulujgcej uzycie stownictwa i konstrukgji
jezykowych swoistych dla poszczegdlnych profesjolektow (np.
jezyka naukowego, urzedniczego itd.). Istniejg tezn.j. o waskim
zasiegu, obowigzujace np. politykdw i dziennikarzy powiazanych
zdang partig, aktoréw (na polskiej scenie wcigz kultywuje sie
wymowe przedniojezykowo-zebowego ,t”), a nawet pracowni-
kéw poszczegdinych instytucji. Niemieszczace sie w n. zacho-
wania jezykowe nazywamy btedamijezykowymi. Respektowanie
n.j. utatwia komunikowanie sie, lecz bezwzgledne przestrzega-
nie niektdrych n.j. (leksykalnej, frazeologicznej, stylistycznej)
utrudnia dostosowywanie sie jezyka do zmiennej rzeczywistosci.
Jezyk w uzyciu (uzus) wymusza zmiany n.j. Poczatkowy okres
kodyfikacji polskiej n.j. rozpoczat sie traktatem J. Parkoszowi-
ca o ortografii (1440), a zakohczyt Gramatyka dla szkét naro-
dowych 0. Kopczynskiego (1781). Udoskonalanie n.j. trwato
tez pdzniej. Obecnie ksztattujg jg kolejne edycje Stownikéw po-
prawnej polszczyzny (np. A. Markowski, 2004) i decyzje Rady
Jezyka Polskiego PAN.

Markowski A. (2012), Kultura jezyka polskiego, Teoria. Zagadnienia
leksykalne, Warszawa.
Wojciech Kajtoch

Norma moralna

(fac. ‘norma’ prawidto, reguta); powstaje w Swiadomosci spo-
tecznej pod wptywem ocen opartych na wyobrazeniach tego, co
jestdobre, a co zte, co jest stuszne, a co sprawiedliwe. Wyzna-
cza postepowanie dobre, sprawiedliwe, stuszne. Udokumen-
towana historia pojecia n.m. rozpoczyna sie w czasach, kiedy
ludzie zaczeli spisywaé swe idee dotyczace tego, jak nalezy sie
zachowywaé w réznych sytuacjach (np. przed Bogiem, wtadca)
oraz jak nie narazié sie na sankcje. N.m. formutowane sg w réz-
norakiej postaci gramatycznej, najczesciej w formie rozkazu-
jacej (np. nie ktam) lub z uzyciem form: ,,powinien”, ,nalezy”,
Jirzeba”, jestzobowigzany”. Jak wskazuje M. Ossowska, n.m.,
bardziej niz jakiekolwiek inne wywotujg poczucie powinnosci,
ktdrej niespetnienie rodzi wyrzuty sumienia, szlachetne obu-
rzenie, zgorszenie, niesmak i przeciwnie - ich realizacja wy-

Nosnik reklamy W

wotuje uznanie, wdzieczno$é, podziw. Cechg rodzajowg n.m.
wedtug L. Petrazyckiego jest imperatywno$é, albowiem 7r6-
dtem norm moralnych sg emocje dotyczace obowigzku. N.m.
nakazujg lub zalecajg pewien sposéb postepowania, ale nie
daja nikomu uprawnienia, by te nakazy egzekwowac. Normy
moralne funkcjonujg w Swiadomo$ci ludzi i maja charakter hi-
storyczny. W literaturze spotyka sie rézne poglady dotyczace
ich pochodzenia: n.m. wyznaczone przez cel zycia cztowieka;
n.m. pochodzg od autorytetu (np. od Boga); Zrodtem n. jest
natura lub godno$¢ osoby ludzkiej. N.m. obowiazuja w spo-
s6b bezwarunkowy i dotycza przezy¢ wewnetrznych cztowieka,
za$ sankcjg za ich przekroczenie jest poczucie winy moralnej,
ktére moze objawia¢ sie wyrzutami sumienia. Ludzie moga
postepowac zgodnie z n.m. oraz z normami prawnymi. Normy
te pokrywaja sie albo istniejg n.m., ktdre nie majq odpowied-
nikdw w normach prawnych i normy prawne nie majace odpo-
wiednikéw w n.m.

Burgonski P. (2012), Etyka jako nauka i praktyka, w: Etyka w Zyciu
publicznym, S. Sowinski (red.), Warszawa; Ossowska M. (1966),
Podstawy nauki o moralno$ci, Warszawa; Petrazycki L. (1959),
Wstep do nauki prawa i moralnosci, Warszawa.

Agata Raczkowska

Normatywna teoria prasy

(fac. ‘norma’ reguta, przepis, gr. ‘theoria’ rozwazanie) mniej lub
bardziej spojny zestaw stwierdzen okreslajacych, czym pra-
sa (takze inne mass media) powinna by¢ w danym systemie
spotecznym. Kazda n.t.p. rozstrzyga co najmniej trzy kwestie:
jaki ma byc¢ status prasy jako instytucji, czy i jakiej ma pod-
legaé kontroli, komu i jak ma stuzy¢. Wszystkie n.t.p. mozna
podzieli¢ na dwa rodzaje: takie, ktore prase traktujg jako na-
rzedzie wladzy do kontroli nad spoteczenstwem, i takie, kt6-
re widza w niej narzedzie spoteczeistwa do kontrolowania
wtadzy. WSrdd tych pierwszych najwazniejsze to: teoria auto-
rytarna - prasa ma stuzyé panujgcym elitom do utrzymania
uprzywilejowanej pozycii; teoria leninowska - prasa ma stuzy¢
partii komunistycznej do przebudowy spoteczefistwa. Do tych
drugich naleza: teoria liberalna - prasa ma byé czwartg wia-
dzg kontrolujgca trzy pozostate (ustawodawczg, wykonawcza,
sgdowniczg); teoria spotecznej odpowiedzialnosci - prasa ma
stuzy¢ potrzebom i interesom réznych grup spotecznych. Kazda
n.t.p. wystepuje w wielu wariantach, dostosowanych do spe-
cyfiki systemu spotecznego i dazen sit politycznych, ktore sie
do niej odwotujg. Nowsze normatywne teorie mediow w ogdle
nie zajmuija sie prasa lub wskazuja, co nalezy zrobi¢ zeby ura-
towac ja przed catkowitym upadkiem (zanikiem) pod naporem
internetu i mediéw cyfrowych.

Baran S.J., Davis K.D. (2007), Teorie komunikowania masowego,
ttum. A. Sadza, Krakoéw; McQuail D. (2007), Teoria komunikowania
masowego, tum. M. Bucholc, A. Szulzycka, Warszawa.

Maciej Mrozowski

Nos$nik reklamy
(ang. advertising medium) to urzadzenie reklamowe o dowol-
nej konstrukcji materiatowej ze statg lub zmienng powierzchnig

119



B Nota

ekspozycyjna, nieoswietlone, o$wietlone lub podswietlone. To
specyficzna forma nadawania informacji reklamowych dosto-
sowana do konkretnego medium. Do najpopularniejszych n.r.
naleza: telewizja, internet, radio, prasa, reklama zewnetrzna
(outdoor).

Nelson R., Sykes A. (2015), Outdoor Advertising, Oxfordshire.
Kacper Gardziata

Nota

(fac. ‘nota’ znak) krétki, pochodzacy od redakcji tekst, zamiesz-
czony na famach dziennika lub czasopisma, w ktérym redak-
cja odnosi sie do istotnych faktow z punktu widzenia zycia
spotecznego, politycznego itd., publikacji zamieszczonych na
tamach wiasnych, bagdZz materiatéw opublikowanych w innych
tytutach prasowych, radiu lub telewizji. Nazywana takze n. re-
dakcyjna.

Rudnianski S. (1950), Technologia pracy umystowej, Warszawa.
Pawet Kuca

Notatka — Informacja — Zasada5xW+ 1 H

Notowania list przebojow w radiu

(tac. ‘notare’ zaznaczaé, zapisywaé, zauwazacé) pojawia-
jace sie cyklicznie na antenie rozgto$ni zestawienia najpo-
pularniejszych utworéw uszeregowanych hierarchicznie od
najmniej do najbardziej popularnych. N.l.p. tworzone sg
w oparciu o wyniki gtosowania stuchaczy, odbywajacego
sie drogg SMS-owa, e-mailowg czy za posrednictwem stro-
ny internetowej rozgtosni (w przesztoSci takze listownie) lub
oficjalne dane przekazywane przez instytucje monitorujgce
rynek muzyczny (model ten w Polsce jest mniej popularny niz
w innych krajach). W przypadku pierwszego z w/w rozwig-
zah baza utwordéw pojawiajacych sie w zestawieniu tworzona
jest przez nadawce, stuchacze moga niekiedy zgtaszaé swo-
je propozycje. N.I.p. pojawiajq sie z rézng czestotliwoscig np.
codziennie lub raz w tygodniu, zazwyczaj w pasmie popotu-
dniowym lub wieczornym. Obszerno$¢ zestawienia jest uza-
lezniona od koncepcji konkretnego notowania. N.I.p. majg
/ miaty statych prezenteréw, najczesciej przez wiele lat zwia-
zanych z dana audycjg np. Marek NiedZwiecki ,Lista przebo-
jow” Programu Ill Polskiego Radia. Pierwsze n.l.p. pojawity
sie w amerykanskim radiu w . 30. (,Your Hit Parade”, 1935
r.), w Polsce za$ 30 lat pézniej (,Lista Przebojow Rozgtosni
Harcerskiej”, 1965vr.).

Grosfeld R. (2016), Radiowe listy przebojow muzycznych - od tra-
dycyjnych listéw po internetowe zestawy do gfosowania, w: Radio
w cyfrowym Swiecie. Teorie nowych medidw oraz konteksty miedzy-
narodowe, M. Sokotowski (red.), Olsztyn; Stachyra G. (2008), Ga-
tunki audycji w radiu sformatowanym, Lublin.

Paulina Czarnek-Wnuk

Nowa logika cyfrowych mediow
pakiet strategii i mechanizméw: mozliwosci programowania,
zyskiwania popularno$ci i daneizacji. Programowalno$é w lo-

gice mediéw masowych oznaczata umiejetno$é manipulo-
wania trescig, by zdefiniowaé doswiadczenie odbiorow jako
ciagly przeptyw. W nowych mediach ma ona inne znaczenie
i dotyczy nie tyle treSci medialnych, ile kodowania i mozli-
wosci zaprogramowania przeptywu. Wiaze sie z potencjatem
nowych technologii, waga i wptywem algorytmoéw. Programo-
walnos¢ jest zatem zdolno$cig do wyzwalania i kierowania
kreatywno$cig uzytkownikéw. Ci, poprzez interakcje w za-
kodowanych Srodowiskach, mogg z kolei wptywaé na prze-
ptyw danych oraz informacji i aktywowac¢ platformy mediow
spotecznosciowych. Wbrew przeSwiadczeniu o egalitaryzmie
i neutralno$ci mediéw spotecznosciowych, wspétdecydujg
one o0 mozliwosci filtrowania popularno$ci i ksztattowania
opinii. Kazda platforma ma wtasne mechanizmy zwieksza-
nia popularnoéci, a logike popularnosci dobrze odzwiercie-
dla mechanizm YouTube (najchetniej ogladanych filméw);
ponadto kazda platforma kieruje sie wtasnym barometrem
popularnosci (Google Analytics, Facebook Memology itp.).
W Srodowisku serwiséw spotecznoSciowych powstaty zatem
odmienne normy popularnos$ci i wptywu, uzupetniajgce nor-
my mediéw masowych. Daneizacja w ramach nowej logiki cy-
frowych mediéw to, w rozszerzonej interpretacji, odkrywanie
dzieki nowym technologiom informatycznym proceséw, kto-
re mozna poddawac analizie, oraz uzyskiwanie metadanych.
Daneizacja jest charakterystycznym elementem nowej logiki
mediow przede wszystkim ze wzgledu na dodawanie danych
w czasie rzeczywistym, bez opdznienia charakterystycznego
dla tradycyjnych mediéw. Oznacza to mozliwo$é Sledzenia
indywidualnych zachowan uzytkownikow, agregacje danych
ztym zwigzanych, ich analize i wycigganie wnioskow.

Kreft J. (2019), Wtadza algorytméw. U Zrédet potegi Google i Face-
booka, Krakow; Kreft ). (2022), Wadza platform. Za fasada Google,
Facebooka i Spotify, Krakéw; Van Dijk J., Poell T. (2013), Understan-
ding Social Media Logic, ,Media and Communication”, vol. 1 (1).
Jan Kreft

Nowa retoryka

(ang. new rhetoric) kierunek w badaniach retorycznych zapo-
czatkowany w I. 30. XX w. w USA. Gtéwnym przedmiotem za-
interesowania przedstawicieli tego kregu jest zastosowanie
retoryki do badan nad komunikacjg (gt. oratorstwo publicz-
ne, jezyk mediow, reklama). Za tworce n.r. uwaza sie |.A. Ri-
chardsa, ktory w 1936 r. opublikowat prace The Philosophy
of Rhetoric, uznang za wypowiedz programowa, i wptynat na
powstanie pierwszego z dwéch gtdwnych nurtéw w jej obre-
bie: jezyk-dziatanie. Retoryke traktowat Richards jako teorie
ekspresji. Drugi nurt - dramaturgiczny - wyksztafcit sie pod
wptywem K. Burke’a, ktory oddziatywat takze na inne dyscy-
pliny i subdyscypliny, jak: socjologia, teoria komunikacji, pe-
dagogika, krytyka literacka, krytyka retoryczna. Przedmiotem
zainteresowania jest tu uzycie stow przez cztowieka, ksztattu-
jace postawy lub wywotujgce dziatania innych ludzi. Odrebnym
zjawiskiem jest ,nowa retoryka” reprezentanta Szkoty bruk-
selskiej Ch. Perelmana, odwotujgca sie do retoryki klasycznej
(przede wszystkim pism Arystotelesa), skoncentrowana na
teorii argumentaciji.
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Kieres-tach J. (2015), Filozofia i retoryka. Kontekst myslowy , Nowej
retoryki” Chaima Perelmana, Lublin; Licharski J.Z. (2000), Retoryka.
Od renesansu do wspdtczesnosci - tradycja i innowacja, Warsza-
wa; Perelman Ch. (1995), Nowa retoryka i wartoSci, w: O retoryce,
J.Z. Lichanski (red.), Warszawa; Pisarek W. (2011), Nowa retoryka
dziennikarska, Krakow.

Pawet Sarna

Nowe Dziennikarstwo

kontrkulturowy nurt piSmiennictwa reporterskiego w USA,
ktory rozpoczat sie w I. 60. XX w., a zdefiniowany zostat
przez T. Wolfe’a. Najwybitniejszymi realizatorami byli T. Ca-
pote, N. Mailer, J. Didion, G. Talese, M. Herr, B. Goldsmith,
J. Sack i H.S. Thompson. W zatozycielskiej antologii The New
Journalism (1973) Wolfe (m.in. Proba kwasu w elektrycznej
oranzadzie, 1968) wymienit cechy charakterystyczne nurtu:
rozbudowane dialogi, opowiadanie scenami, jak w filmie, po-
etyka punktu widzenia (a nie tylko perspektywa narratora-re-
portera) oraz odnotowywanie ,symboli statusu spotecznego”.
Ten postulat wynikat z ambicji zastgpienia ,wielkiej powie-
$ci amerykanskiej” reportazowa. Nawigzujac do podziatu na
‘scoop’ i ‘feature journalism’ (szybko upubliczniane tematy
ekskluzywne, na wytacznosé vs pogtebienie zagadnienia), Wol-
fe wywodzi N. D. nie z dziennikarstwa $ledczego, tylko z ‘hu-
man interest stories’ - opowiesci o tzw. zwyklym cziowieku.
Nowi Dziennikarze stawiali reportera w centrum opowiesci,
uzywali zapozyczonych z beletrystyki mowy pozornie zaleznej
i strumienia $wiadomosci do przedstawiania mysli postaci,
eksperymentowali stylistyczne i typograficznie (T. Wolfe - ,,pi-
rotechnika druku”, stylish reporting). Wyr6zni¢ mozna wariant
obiektywny - reportaze, ktore czyta sie jak powiesci dzieki za-
stosowaniu narracji trzecioosobowej (np. Z zimna krwig T. Ca-
pote’a, 1966 oraz Piesn kata 1980, The Armies of the Night,
1968 i Na podbdj ksiezyca N. Mailera, 1970) (powies¢ repor-
tazowa, creative nonfiction) oraz wariant subiektywny, ktérego
najlepszym przyktadem jest gonzo H.S. Thompsona. Amery-
kafiscy Nowi Dziennikarze wptyneli globalnie na poetyke repor-
tazu (Nowe Nowe Dziennikarstwo). Termin ten okre$la réwniez
sensacyjne dziennikarstwo koica XIX w., tzw. ‘yellow press’
m.in. J. Pulitzera i W.R. Hearsta (kaskaderki).

Adamczewska I. (2020), tZe-reportaze i prawdziwe fikcje. Powie$é
dziennikarska i reportaz w czasie postprawdy i zwrotu performa-
tywnego, £6dz; Durczak J. (2003), Nowe Dziennikarstwo, w: Histo-
ria literatury amerykarnskiej XX wieku, t. 2, A. Salska (red.), Krakow
2003; Frukacz K. (2015), Amerykariskie Nowe Dziennikarstwo po
polsku? Transfer poetyk, problemy adaptacyjne, ,Biblioteka Post-
scriptum Polonistycznego”, nr 5; Weingarten M. (2006), The Gang
that Wouldn’t Write Straight: Wolfe, Thompson, Didion and the Other
New Journalism Revolution, New York; Wolfe T. (1996), The New Jo-
urnalism: With an Anthology Edited by Tom Wolfe and E.W. Johnson,
Basingstoke-0Oxford.

Izabella Adamczewska

Nowe media
pojecie odnoszace sie do cyfrowych medidw, odrdzniajgce
je od medidw tradycyjnych (analogowa prasa, radio i telewi-

Nowe media cyfrowe w edukacji B

zja). Termin pojawit sie juzw I. 60. XX w. i poczatkowo odnosit
sie do medialnych innowacji, takich jak np. telewizja kablowa
i teletekst. Wedtug L. Manovicha dystynktywne cechy n.m. to:
cyfrowy zapis, modularno$é, automatyzacja, wariancyjno$é
i transkodowanie. Z kolei D. McQuail wskazuje na interak-
tywno$é (relacja uzytkownika z nadawcg komunikatu), istnie-
nie spotecznosci (kontakt z innymi uzytkownikami), bogactwo
medidw (r6znorodno$¢ tresci i formy), autonomie (poziom nie-
zalezno$ci od Zrodta), ludycznos¢ (charakter rozrywkowy), pry-
watno$¢ i personalizacje (doSwiadczenie odbioru i uwazno$é
na preferencje uzytkownika). Obecnie termin n.m. odnosi sie
do medidw internetowych, rozumianych jako profesjonalne
przekazy redakcyjne prezentowane odbiorcom w wersji cy-
frowej. Poczatek n.m. wigze sie z poczatkiem rozwoju inter-
netu. Wowczas n.m. opieraty sie na prostym przeniesieniu
zawarto$ci medioéw analogowych do wersji cyfrowej i na ko-
munikacji jednostronnej. Ze wzgledu na ograniczenia tech-
niczne oraz ekskluzywny charakter mediéw cyfrowych pierwsze
n.m. zawieraty przede wszystkim tekst. Z czasem n.m. zyska-
ty nowe cechy i funkcje. Pojawity sie w nich rozwiniete multi-
media, umozliwiajace rozbudowang hipertekstowosé i odbidr
nielinearny. Postep technologiczny i umasowienie internetu
doprowadzity do rozwiniecia mozliwosci interakcji w posta-
ci: oceniania i komentowania, negocjowania oraz tworzenia
i wspéttworzenia tresci. N.m. od okresu Web 2.0 wchodzg
w ztozone relacje z mediami spoteczno$ciowymi (nowymi no-
wymi mediami), w ktérych m.in. promuja swoje tresci i za po-
moca ktdrych komunikuija sie ze swoimi odbiorcami. Aktualnie
n.m. - zwlaszcza newsowe - wytgczajg mozliwosci interakcji
w swoich serwisach, przesuwajac te aktywnos¢ do medidw
spoteczno$ciowych, gdzie odbywaja sie m.in. dyskusje na te-
mat tresci. Wiaze sie to z przekazaniem odpowiedzialno$ci za
poziom dyskusji z redakcji na samych uzytkownikéw i medium
spoteczno$ciowe.

Maciagg R. (2012), Deus ex machina: Nowe media i ich projekt po-
znawczy, Krakéw; Nowak J. (2012), Social media jako sieci obiegu
przekazow medialnych, ,Nowe Media. Czasopismo Naukowe”, nr 3;
Szpunar M. (2008), Czym sa nowe media: préba konceptualizacji,
»otudia Medioznawcze”, nr 4.

Agnieszka Catek

Nowe media cyfrowe w edukacji

narzedzia i techniki edukacyjne zanurzone sg w $wiecie no-
wych medidéw. Kazda osoba uczaca sie moze, a nawet musi
wspotczesnie korzystac z wielu narzedzi, ktére stopniowo sta-
ja sie niezbednymi elementami procesu edukacyjnego. Wpro-
wadzanie n.m.c.w.e. nastepuje etapami pokrywajgcymi sie
zsamym stopniowalnym postepem w rozwoju technologii me-
dialnych. Okres okreslany jako Web 2.0, w ktérym najbardziej
charakterystyczng cecha jest utatwienie dostepu do technik
tworzenia i zamieszczania interaktywnych tresci w Internecie,
pozwolit na tworzenie blogéw edukacyjnych, tutoriali, szkolen
na wyspecjalizowanych platformach e-learningowych, kurséw
online (w szczegdInosci w wydaniu MOOC - otwartych maso-
wych kurséw online). W ten okres wpisuje sie tez nurt uczenia
sie za pomocg gier, czyli grywalizacja. W kolejnym rozwijaja-
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cym sie na naszych oczach etapie, wsp6tgrajacym z rozwojem
technologii Web 3.0, do uzytku edukacyjnego wchodzg narze-
dzia do algorytmicznego przetwarzania duzych baz danych,
czesto z uzyciem elementdw sztucznej inteligencji (na przy-
ktad gtebokiego uczenia sie maszynowego), aplikacje eduka-
cyjne do stosowania w urzadzeniach przeno$nych (aplikacje
mobilne na smartfony, tablety i inne urzadzenia przeno$ne -
‘wearables’), aplikacje szkoleniowe z wykorzystaniem wirtual-
nej, rozszerzonej i mieszanej rzeczywistosci oraz tzw. Internetu
Rzeczy. Technologie nowych medidw cyfrowych utatwiajace
z jednej strony dostep do otwartych zasobdéw edukacyjnych
(OER), a z drugiej komunikacje w czasie rzeczywistym pomie-
dzy osobami uczacymi sie, powodujg w edukacji rozwoj zjawi-
ska uczenia sie wzajemnego, grupowego i kolaboratywnego,
ale tez powstawania indywidulanych Srodowisk uczenia sie
(PLE) i planowanych przez samych uczniéw wiasnych Sciezek
ksztatcenia (ILP).

Borawska-Kalbarczyk K. (2017), Technologie cyfrowe w edukacji - mie-
dzy immersjg ucznia a indolencjg szkoty, ,Konteksty Pedagogiczne”,
nr 1; Ptaszek G. (2019), Edukacja medialna 3.0. Krytyczne rozumienie
mediéw cyfrowych w dobie Big Data i algorytmizacji, Krakow; Siemie-
niecki B., Lewowicki T. (2012), Nowe media w edukacji, Toruf; Smyr-
nova-Trybulska E. (2018), Technologie informacyjno-komunikacyjne
i e-learning we wspétczesnej edukacji, Katowice; Wroriska M. (2018),
Technologie informacyjne w edukacji - stan obecny i perspektywy ich
zastosowania, ,Lubelski Rocznik Pedagogiczny”, nr 4.

Krzysztof Gurba

Nowe Nowe Dziennikarstwo

niefikcjonalna literatura amerykanskich autoréw, ktérzy de-
biutowali w 1. 90. XX w. T. Conover, A. LeBlanc, M. Lewis,
E. Schlosser, R. Preston, A. Kotlowitz, J. Krakauer czy L. Wri-
ght kontynuujg awangardowe, eksperymentalne dziedzictwo
Nowych Dziennikarzy z I. 60. i 70. XX w. (Nowe Dziennikar-
stwo), ale oprdcz Wolfe’a czy Capote’a inspirujg ich réwniez
XIX-wieczne zaangazowane spotecznie i Swiadome politycznie
teksty J.A. Riisa, S. Crane’a, L. Steffensa (reportaz demaska-
torski). Piszg dla magazynéw (,The New Yorker”, ,The Atlan-
tic”, ,The New York Times Magazine” i ,Rolling Stone”), ale
przede wszystkim publikuja reportaze ksigzkowe. Od Nowych
Dziennikarzy ich nastepcow rézni intensywno$é angazowa-
nia sie w temat i zycie bohateréw. Nie musza juz konkurowaé
z powiesSciopisarzami, bo reportaz zostat uznany za literatu-
re (dowodem jest literacki Nobel dla S. Aleksijewicza), mniej
interesujg ich zatem chwyty formalne. Wiecej uwagi przywia-
zuja do zgtebiania tematu. Zeby poznaé styl zycia bohateréw,
Nowi Nowi Dziennikarze zaczeli spedzaé z nimi duzo czasu
(np. LeBlanc przez 11 lat zbierata materiaty do ksigzki repor-
terskiej Random Family); jak pisze R. Boynton: ,Wolfe wszedt
do gtéw swoich bohateréw, Nowi Nowi Dziennikarze stali sie
czescig ich zycia”. O ile akcentowanie ,,symboli statusu spo-
tecznego” w reportazach publikowanych w 1. 60. i 70. XX w.
petnity funkcje ornamentu, a subkultury przedstawiano jak
egzotyczne plemiona, dla Nowych Nowych Dziennikarzy nie
sg one ozdobnikiem, stuzgc jako papierek lakmusowy kon-
dycji spotecznej kraju (np. Conover wtopit sie w subkulture

hobo, by naszkicowaé w Rolling Nowhere kondycje Ameryki,
J. Bruder wsiadta w kampera i podazyta za mobilnymi pracow-
nikami sezonowymi, co opisata w Nomadland. W drodze za
pracg). Nowi Nowi Dziennikarze chetnie wykorzystujg mozli-
wosci, jakie daje reportaz wcieleniowy (Conover zatrudnit sie
jako straznik w wiezieniu, co opisat w Newjack: Guarding Sing
Sing). W podreczniku Immersion: A Writer’s Guide to Going
Deep Conover podkresla, ze gtebokie zanurzenie w temat jest
reakcjg na ,wspétczesne, powierzchowne dziennikarstwo”.
Pojecie zaproponowat Boynton. Wskazane przez niego cechy
piSmiennictwa reportazowego mozna odnalez¢ réwniez u pol-
skich autoréw, np. J. Hugo-Badera.

Adamczewska-Baranowska I. (2020), tze-reportaze i prawdziwe fik-
cje. Powiesé dziennikarska i reportaz w czasie postprawdy i zwrotu
performatywnego, £t6dz; Boynton R. (2005), The New New Journa-
lism: Conversations With America’s Best Nonfiction Writers on Their
Craft, New York; Conover T. (2016), Immersion. A Writer's Guide to
Going Deep, Chicago-London.

Izabella Adamczewska

Nowe nowe media

pojecie wprowadzone w 2007 r. przez P. Levinsona w odnie-
sieniu do podgrupy klasycznych nowych mediéw: serwiséw
spoteczno$ciowych. Stanowig rodzaj mediéw, w ktérych mio-
de pokolenie uspotecznia sie w sposob cyfrowy z réwiesnika-
mi w spotecznosci internetowej. Pojecie odnosi sie m.in. do
serwisow takich jak Twitter, Instagram. Nowym medium jest
np. wiadomos$¢ e-mail, ale n.n.m. bedzie np. tweet, czyli krot-
ka wiadomos$é opublikowana na Twitterze (obecnie X).

Drzat M. (2018), ,Nowe nowe media” w procesie nauczania jezyka
polskiego jako obcego, ,Dydaktyka Polonistyczna”, nr 4; Levinson P.
(2010), Nowe nowe media, tum. M. Zawadzka, Krakow.

Tomasz Warzocha

Nowela radiowa / Soap opera

(ang. ‘soap opera’ opera mydlana radiowa, serial radiowy, ra-
dionowela) cykliczny gatunek dramaturgii radiowej, narracyjna
forma dZzwiekowa ztozona z epizod6w rozwijajacych sie fabu-
larnie i potgczonych zwigzkami przyczynowo-skutkowymi. Bu-
dulcami n.r. sg: stowo podane przez aktoréw i audialne Srodki
wyrazu, dZzwieki naturalne i sztuczne, gesty mimiczne, muzyka,
cisza. Audioscenografia jest rozbudowana duzo bardziej niz np.
w powie$ciach radiowych. N.r. prezentuje zazwyczaj historie sta-
tej grupy gtéwnych bohateréw, roztozong w czasie (miesiace,
lata) i podzielng na wiele regularnie emitowanych odcinkéw.
Jako cechy wyrdzniajace gatunku wskazaé nalezy tez: dialo-
gowosé, brak komentarza odautorskiego, nieprzewidywalno$é
dalszych loséw postaci, szkicowo$¢ fabuty, nawigzania do bie-
zacych wydarzen. Podobnie jak stuchowisko, opiera sie na sce-
nariuszu, ktorego przeznaczeniem jest realizacja dzwiekowa.
Przez analogie do stuchowiska mozna takze mowic o serialach
oryginalnych, ktdrych scenariusz pisany jest specjalnie dla ra-
dia lub o serialach adaptacyjnych, ktdre stanowig adaptacje
tekstu literackiego. W okresie miedzywojennym popularng n.r.
byty Dni powszednie Panstwa Kowalskich M. Kuncewiczowej,
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nadawana od 3.11.1936 do potowy czerwca 1937 r. Fenomen
stuchalno$ci osiggnety dwie o.m.remitowane w Polskim Radiu
od I. 50. do teraz, tj. Matysiakowie i W Jezioranach. Wspodtcze-
$nie Teatr Polskiego Radia takze emituje seriale radiowe, np.
w 2011 r. Reczna robota na podstawie powiesci R. Cwirleja,
w rezyserii J. Kukuty i inne. Obecnie takze stacje komercyjne
produkujq seriale radiowe o zréznicowanym charakterze i te-
matyce, np. radio TOK FM. Niezwykta popularnoscig cieszy
sie dzi$ nowy gatunek - audioserial, nagrywany przez twoér-
cow w odcinkach sktadajacych sie na sezony, udostepniany
w serwisach streamingowych, dystrybuowany niezaleznie od
medium radiowego, np. Sledztwo Pisma - Reporterski Serial
Podcastowy, prod. serwisu Audioteka.pl.

Pawlik A. (2014), Teatr radiowy i jego gatunki, Torun.
Joanna Bachura-Wojtasik

Nowi mieszczanie w Polsce

termin wprowadzony w 2011 r. przez P. Kubickiego, okre$lajacy
wspotczesnych mieszkaficow miast w Polsce. To zrdznicowa-
na kategoria kulturowa, ktorej gtowng cechg jest tozsamosé
identyfikujgca sie z miastem i miejskim stylem zycia. Nalezg
do niej osoby wyksztatcone, ktdre cenig takie wartosci, jak:
otwarto$¢, wielokulturowo$é, postawy proekologiczne itp.,
czesto angazuja sie w aktywnosci grup nieformalnych, ruchéw
spotecznych, organizacji pozarzadowych dziatajacych na rzecz
ich miasta czy dzielnicy. Kubicki terminem tym okre$la pokole-
nie, z ktorego rekrutuja sie aktywisci polskich migjskich ruchéw
spotecznych. Do n.m. zalicza pokolenie wyzu demograficznego
zprzetomu l. 70. i 80. XX w. oraz boomu edukacyjnego pierw-
szej dekady XXI w. i integracji europejskiej. Reprezentuja klase
inteligencka. N.m. posiadajg duze zasoby kapitatu spoteczne-
go i kulturowego i chetnie dzielg sie tymi zasobami w obrebie
wspolnot lokalnych. Przymiotnik ,nowi” opisujacy wspotcze-
snych polskich mieszczan odwotuje sie do polskiego kontekstu
historycznego i ma podwaojne znaczenie. Po pierwsze, odnosi
sie do stabo$ci polskiego miasta i mieszczanstwa u progu XXI
W., na co wptyw miaty takie procesy historyczne jak: dominuja-
ca rola warto$ci szlacheckich i chtopskich w ksztattowaniu sie
polskiej tozsamosci, okres Il wojny Swiatowej czy okres PRL. Po
drugie, samo pojecie ,mieszczanstwo” wymagato w kontekScie
polskim redefinicji, poniewaz charakterystyka wspétczesnego
mieszczanina jest daleka od obrazu polskiej klasy mieszczarn-
skiej uksztattowanego w XIX w. N.m. silniej identyfikujg sie ze
swoim miastem niz z painstwem czy narodem; ich styl Zzycia ba-
zuje na tym, co proponuje kultura wielkomiejska (teatry, kina,
galerie, kawiarnie); pozytywnie wartosciuja wielokulturowe
dziedzictwo miast, w ktorych mieszkaja.

Kubicki P. (2011), Nowi mieszczanie - nowi aktorzy na miejskiej
scenie, ,Przeglad Socjologiczny”, nr 2-3; Kubicki P. (2011), Nowi
mieszczanie w nowej Polsce. Raport, Warszawa.

Joanna Grzechnik

Nowomowa
(ang. ‘newspeak’) to wymyslony przez G. Orwella w powiesci Rok
1984 (Nineteen Eighty-Four, | oryg. wyd. 1949) jezyk urzedowy

NTSC W

fantastycznej Oceanii, narzucany przez wtadze spoteczenstwu,
by skuteczniej propagowaé ideologie ,angielskiego socjalizmu”,
azarazem likwidowa¢ mozliwo$ci wypowiadania pogladéw nie-
zgodnych ztg ideologig. Wiadze Oceanii nakazywaty dokonywac
na angielszczyznie szeregu manipulacji, takich jak: arbitralna
zmiana znaczen niektérych wyrazow, usuwanie z zasobu leksyki
stéw mogacych przywotywaé idee nieprawomysine, likwidacje
leksemow wieloznacznych, upraszczanie stowotwdrstwa, flek-
sji i sktadni, rozpowszechnianie skrotowcow itd. N. miata wiec
by¢ jezykiem nieprecyzyjnie opisujacym rzeczywistosc, ale za
to Swietnie nadajgcym sie do deklarowania wiary w idee ,an-
gielskiego socjalizmu”, zapewniania o wiernosci wadzy i nie-
nawisci do wrogdw Oceanii. Po 1980 r. termin n. wszedt do
polskiej publicystyki i nauki, stajgc sie krytycznym okresleniem
jezyka partyjno-rzadowej propagandy w PRL oraz jezykéw pro-
pagandy panstw totalitarnych w ogdle. W ten sposéb termin
n. sam stat sie elementem propagandy i agitacji prowadzonej
przez Srodowiska zwigzane z ,SolidarnoScig”. W latach péz-
niejszych zakres uzytkowania stowa n. poszerzono (np. zaczeto
moéwic o ,solidarnoSciowej n.”, ,pisowskiej n.”, ,postmoderni-
stycznej n.” itd.). W polskim jezykoznawstwie zdania o n. i za-
sadnosci stosowania terminu n. s podzielone. N. przewaznie
definiuje sie jako jezyk wadzy totalitarnej, za pomoca ktorego
stara sie ona manipulowaé nastrojami spotecznymi i narzucaé
spoteczenstwu okreslone myslenie. Jest to poglad najczestszy.
Natomiast W. Pisarek uwazat, ze n. nie ma cech specyficznych
w poréwnaniu z jezykiem kazdej innej propagandy (n. ,byta tyl-
ko jedna z setek urzeczywistnionych mozliwosci uzycia jezyka
w celu perswazyjnym”), i ten termin nie ma znaczenia nauko-
wego, stanowigc gtéwnie narzedzie propagandowe, bedace w .
80. ,wazkim wktadem jezykoznawcow w zwyciestwo demokra-
cji nad sowieckim totalitaryzmem”.

Markowski A. (2005), Kultura jezyka polskiego. Teoria. Zagadnienia
leksykalne, Warszawa; Pisarek W. (1993), O nowomowie inaczej, ,Je-
zyk Polski”, t. LXXIII; Puzynina J. (1997), O manipulacji jezykowej na
materiale z lat 1980-1981, w: J. Puzynina, Stowo - warto$¢ - per-
swazja, Lublin.

Wojciech Kajtoch

NTSC

(ang. ‘National Television System Committee’ krajowy zespét
systemu telewizyjnego) jeden ze standardéw w systemach
transmisji telewizji analogowej obok PAL, SECAM. System te-
lewizji kolorowej opracowany zostat w USA. Pierwszy standard
NTSC opracowany w 1941 r. nie przewidywat koloru. W 1953
r. przyjeto drugi standard NTSC dla telewizji kolorowej. Jego
czestotliwo$é wynosi 4.2 Mhz. Obraz NTSC ztozony jest z 525
poziomych linii (widzialnych jest 480 linii) na klatke, ktore two-
rzg kompletny obraz. System stosowany w wiekszo$ci krajow
Ameryki Pétnocnej, Srodkowej, Potudniowej i Azji do pierw-
szej dekady XXI w.

Hirakawa Y., Wu, S., Reimers U. (2006), Overview of Digital Television
Development Worldwide, ,Proceedings of the IEEE”, nr 94 (1); Kin-
dler-Jaworska E. (2000), Przewodnik po telewizji cyfrowej, Warszawa.

Weronika Swierczyiska-Glownia
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(tac. numerus) liczba wskazujgca kolejnosé lub wielko$é, roz-
miar. Pierwowzorem paginacji (numerowaniu stron) w kodek-
sach rekopiSmiennych od IX w. byly: sygnatura (czyli cyfra
rzymska lub arabska uzupetniana litera, oznaczajaca liczbe
kart w sktadce) oraz reklamant (poczatkowy wyraz nowej sktad-
ki umieszczony pod tekstem na koricu sktadki poprzedzajacej
w celu zabezpieczenia wiasciwej kolejno$ci sktadek przy opra-
wianiu kodeksu). W starych drukach do XVI w. funkcje te pet-
nit kustosz - wyraz lub jego poczatek, od ktorego zaczynat sie
tekst nastepnej strony (sktadki, arkusza, karty). Wspotczesna
numeracja czasopisma: n. biezgcy - zmienny, podawany jest
zwykle w nagtdwku, obok niego w nawiasie n. kolejny, liczac
od zatozenia czasopisma. Numeracja strony (paginacja) to
element uktadu graficznego utatwiajgcy orientacje i nawigacje
w obrebie czasopisma, zwykle liczba u dotu, na zewnetrznym
brzegu strony (n. opuszczony). Kréj i stopien pisma paginacji
jest przewaznie taki sam, jak tekstu na stronie.

Felici J. (2009), Kompletny przewodnik po typografii. Zasady do-
skonatego sktadania tekstu, ttum. M. Kotwicki, P. Bitda, Gdansk;
Gtombiowski K., Szwejkowska H. (1983), Ksigzka rekopiSmienna
i biblioteka w starozytnosci i Sredniowieczu, Warszawa-Wroctaw.
Dorota Kamisiriska

Nurt estetyczny

jeden z nurtéw wideoklipu. Tworcow tych wideoklipdw wyrdz-
nia dbato$¢ o artystyczng forme, przekraczanie granic gatun-
kow. W tych wariacjach muzyczno-obrazowych pojawia sie
duze spektrum tematéw: od Swiata przyrody po Swiat relacji
miedzyludzkich i treSci psychologiczne. Poza typowymi mu-
zycznymi klipami music videos, zaliczyé tu mozna miniatury
tv-art, a takze analogowe i cyfrowe artystyczne impresje filmo-
we. Przyktadami z telewizji muzycznych moga byé emitowane
wMTV w . 90. XX w. serie In your eyes, ReacTV D. Halla czy In
the Times of Angels.

Zob. Nurty wideoklipu.

Jarecka U. (1999), Swiat wideoklipu, Warszawa.
Urszula Jarecka

Nurt komercyjny

jeden z nurtéw wideoklipu. Celem wideoklipéw w tym nurcie
jest sprzedaz; naleza tu gtownie reklamy zaréwno artykutow
codziennego uzytku, jak i luksusowych, ustug oraz débr kul-
tury, w tym takze miniatury music video (wideoklip, teledysk);
takze autopromocja danej stacji telewizyjnej, nie tylko telewi-
zji muzycznych.

Jarecka U. (1999), Swiat wideoklipu, Warszawa.
Urszula Jarecka

Nurt polityczny

jeden z nurtéw wideoklipu. Najwazniejszym celem tych minia-
tur audiowizualnych jest propaganda polityczna, przynalezg
tu typowe wideoklipy (teledyski) wyborcze. Jednakze w dzie-
dzinie sztuk plastycznych oraz muzyki takze przygotowywane

sg miniatury tv-art lub wideoklipy, teledyski muzyczne. Wielu
muzykéw w swoich piosenkach wyraza okrelone poglady, pro-
testuje przeciwko wojnom, zbrodniom, nieréwnosciom raso-
wym, ptciowym; wyraza zaniepokojenie stanem $rodowiska;
promuje tolerancje i postawy prospoteczne, co znajduje od-
zwierciedlenie w wideoklipie (teledysku) promujacych te na-
grania. Przyktady znalezé mozna i w paleotelewizji (The Doors,
Unknown Soldier, 1968 - protest przeciwko wojnie w Wiet-
namie, zakazany w swej pierwotnej wersji w roku powstania),
neotelewizji (Michael Jackson, They Don’t Care About Us (Pri-
son Version), 1995, protest przeciwko niesprawiedliwosci,
wideoklip zakazany w MTV; w 2022 r. na YouTube uzyskat po-
nad 80 min wy$wietlen; MTV dopuscita druga wersje Klipu,
takze rezyserowanego przez Spike’a Lee) oraz w posttelewizji
(Billie Eilish, All the good girls go to hell, 2019 - troska o0 zmia-
ny klimatyczne).

Jarecka U. (1999), Swiat wideoklipu, Warszawa.
Urszula Jarecka

Nurt refleksyjny

jeden z nurtéw wideoklipu. Celem klipéw tego nurtu jest ksztat-
towanie $wiatopogladu odbiorcéw, propagowanie wartosci
charakterystycznych dla danej epoki. Sa to miniatury audio-
wizualne stanowigce wariacje wokot ekologii, zdrowia, toleran-
cji, biezgcych sytuacii i probleméw spotecznych, kulturalnych,
miedzynarodowych i krajowych czy lokalnych. Naleze¢ tu moga
produkowane dla celéw edukacyjnych Klipy podnoszace $wia-
domos¢ spoteczng, emitowane w rdznych stacjach telewizyj-
nych, a takze w sieci w réznych serwisach, np. na YouTube
(One Earth, rez. R. Pennes, 2020), na Instagramie (miniatury
reklamujace akcje, koncerty, ukazujgce sylwetki dziataczy $ro-
dowiskowych na kontach influenceréw, takich jak Leonardo di
Caprio); takze na stronach fundacji i stowarzyszen dziatajacych
w wybranym obszarze.

Jarecka U. (1999), Swiat wideoklipu, Warszawa.
Urszula Jarecka

Nurty wideoklipu

propozycja klasyfikacji wideoklipéw z uwzglednieniem cech
charakterystycznych oraz p6l oddziatywania i obecnosSci me-
dialnej, odmienna od typologii wideoklipu (autor - U. Jarec-
ka). W. jest tu traktowany jako odrebny jezyk sztuki nowych
medidw, jako idiom klipowy, umozliwiajgcy sprawny i inten-
sywny przekaz audiowizualnych tresci o réznym charakterze.
Jarecka wyréznita nurty: komercyjny, estetyczny, refleksyjny,
polityczny. Kryteria zaliczania danej miniatury do wybranego
nurtu to dominacja wybranego aspektu narracji audiowizualnej
oraz cel, jakiemu stuzg te miniatury. Czynniki takie jak kultura
konsumpcji, przemiany technologii, udziat artystow w kreowa-
niu $wiadomosci spotecznej, gustéw muzycznych, oczekiwan
artystycznych sprawiajg, ze ujecie materiatu audiowizualne-
go w sztywnych kategoriach moze okaza¢ sie niewykonalna.
Dyspersyjno$é przekazu, zwielokrotnienie mediow i pél zna-
czeniowych, w jakich lokowane sa wideoklipy / teledyski, po-

22y

woduje ich ,opornos$¢” wzgledem klasyfikacji. W miniaturach
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kazdego z nurtéw pojawia sie aspekt estetyczny i refleksyjny,
wspotgrajacy z dwojaka (emocjonalng i intelektualna) naturg
przezyé estetycznych; komercyjno$¢ moze byé celem pierwot-
nym lub wtérnym tworcow; klipy - nawet te neutralne ideowo -
moga byé wykorzystane politycznie w dowolnym momencie ich
medialnej zywotnosci. Promocja danego utworu konczy sie
w okre$lonym czasie, ale telewizje muzyczne nadal moga emi-
towaé dang miniature (nawet 20, 30 i wiecej lat po premierze
albumu, do ktérego stanowi ilustracje). W epoce posttelewizji
i klipéw prezentowanych w sieci, np. na YouTube, aspekt ko-
mercyjny jest nieodtgczny: klipom towarzyszy reklama, nieza-

Nurty wideoklipu W

leznie od roku powstania miniatury moze ona przynosic zyski.
Jesli ich cele pierwotne byty artystyczne czy tez edukacyjne,
Swiadomos$ciowe, polityczne, to nie bedq uznawane za pro-
dukcje komercyjne. Natomiast w zaleznoSci od kontekstu i wy-
korzystania klipu, jedna miniatura moze przynaleze¢ do kilku
nurtéw - refleksyjny z zatozenia w. moze zosta¢ wykorzystany
w dziataniach politycznych itd.

Jarecka U. (1999), Swiat wideoklipu, Warszawa.
Urszula Jarecka
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Geneza nauki o komunikacji spotecznej i mediach W

WYBRANE PROBLEMY

GENEZA NAUKI O KOMUNIKAC]I SPOLECZNE]) | MEDIACH

Rozporzadzenie MNiSW z 20.09.2018 r. w sprawie dziedzin nauki i dyscyplin naukowych oraz dyscyplin
artystycznych przyporzadkowuje nauki o komunikacji spotecznej i mediach do dziedziny nauk spotecz-
nych. Na temat samodzielnego istnienia dyscypliny dyskutowano w polskim srodowisku medioznawcow
od dawna. Ukazato sie sporo publikacji na tamach réznych czasopism naukowych oraz ksiazek, m.in.
K. Doktorowicz, M. Kafla, J. Mikutowskiego Pomorskiego, M. Mrozowskiego, S. Michalczyka, W. Pisar-
ka, M. Niecia. Przyblizyli oni jedynie to, co o komunikowaniu masowym méwili uczeni i badacze na
Zachodzie, przywotujac ich teorie. Nie¢ nawet zwrdcit uwage na to, ze komunikowaniem spotecznym
- jako pierwsi - zajeli sie politolodzy i to oni przypisuja sobie palme pierwszenstwa w tworzeniu nauki
o komunikowaniu: ,Komunikowanie jako osobny podsystem spoteczny oparty na mediach masowych
nie wyodrebnit sie do XIX w. Rozwdj politologii, podejmujacej zagadnienia komunikowania politycznego,
propagandy i innych form komunikowania perswazyjnego, przyczynia sie do zainteresowania naukowego
tematyka komunikowania”. Na szczescie Niec nie zapomniat o literaturoznawcach, ale zostawit ich jednak
w cieniu politologéw. Polscy literaturoznawcy (m.in. M. Klimowicz, H. Markiewicz) znali doskonale
badania zachodnich uczonych, ale poszukiwali wtasnej drogi. Przywotany przez Niecia M. Klimowicz
rozumiat pod hastem pismiennictwo wtasnie forme komunikowania, czyli ogoét pisanych dziet, utworéw,
literature, piSmiennictwo (fachowe na dany temat), naukowe czy polityczne. Termin ,pismiennictwo” byt
wiec pojmowany w odniesieniu do komunikowania naukowego lub politycznego, stosowany w dobie,
gdy nie byto jeszcze radia, telewizji i internetu. Termin ,piSmiennictwo” brzmi dzis archaicznie, ale nie da
sie zaprzeczyc, ze oznaczat on forme pisemna nie tylko opracowan naukowych, ale obszerniej - rozpo-
wszechniania informacji, bo do pismiennictwa zaliczato sie wszystkie druki, nie tylko druki literackie.

Odpowiedzmy na pytanie fundamentalne: skad wywodza sie nauki o mediach, ktére obecnie tworza
m.in. bibliolodzy, filolodzy, filmoznawcy, filozofowie, historycy, kulturoznawcy, muzykolodzy, pedagodzy,
politolodzy, prawnicy, psycholodzy, socjolodzy, teolodzy, nawet ekonomisci, informatycy i biznesmeni.
Za tworcow nauk o mediach (nauk o komunikowaniu) uwazaja sie btednie politolodzy i socjolodzy.
Te palme pierwszeristwa nalezy im odebrac i przyznac ja filologom. Od filologii jako nauki zaczety sie
wszelkie studia nad cywilizacjami i spofeczeristwem. Potwierdzaja to badania m.in. R. Welleka, ktéry
zauwazyt, ze badania typu filologicznego, biorace pod uwage wszelkie relacje spoteczne, jeszcze w 1. pot.
XX w., cho¢ zachowaty swoje pozycje w wiekszosci szkét wyzszych, byty zdecydowanie w defensywie
i spychano je na margines na rzecz socjologii, politologii, ktére zaczety sie krystalizowac w 2. pot. XIX w.
Zatem, poczawszy od starozytnosci, pierwsza byfa literatura, a w sukurs przyszta jej filologia - badajaca
jezyk i literature kregu cywilizacyjnego lub danego narodu; gtéwnym przedmiotem jej badan byt i jest
tekst, a celem - jego komentarz i interpretacja. Od pot. XVII w. literature i filologie przyporzadkowano
pismiennictwu, czyli ogétowi wypowiedzi jezykowych utrwalonych w pismie, petniacych okreslone funkcje
w réznych dziedzinach zycia spotecznego; obejmuje ono m.in. literature piekna, publicystyke, dzieta na-
ukowe i popularnonaukowe dokumenty zycia zbiorowego. Do pismiennictwa od XVIII w. zaczeto zalicza¢
literaturoznawstwo (historie i teorie literatury oraz krytyke literacka), od pocz. XIX w. bibliotekoznawstwo
(nauke poswiecona badaniom bibliotek, jej elementéw w procesie gromadzenia, spotecznego rozpo-
wszechniania i informacji o zawartosci ksiazek), wreszcie politologie (nauke o komunikacji politycznej),
socjologie (nauke o komunikacji spotecznej), a dopiero od I. 70. XX w. filmoznawstwo (historie filmu,
teorie filmu, krytyke filmowa) oraz kulturoznawstwo (nauke zajmujaca sie badaniem kultury). Z tych nauk
w XX w. - i trzeba to wyraznie powiedzie¢ - narodzito sie medioznawstwo, czyli nauki o komunikacji
spotecznej i mediach.
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Dziennikarz, reklamodawca, PR-owiec, kazdy, kto skutecznie chce dotrzec¢ do odbiorcy, musi wrécic
do Zrédet, a wiec do literatury. To ona data ogromny wachlarz mozliwosci méwienia o rzeczywistosci,
m.in. dzieki zastosowaniu starozytnych (jakze aktualnych do dzis) sposobéw wywotywania napiecia dzigki
narracji dramatycznej (arystotelesowskiej) czy odmiennej niedramatycznej (platonskiej), sktaniajacej do
refleksji, wyhamowujacej akcje. Te dwie techniki narracji pofaczone i zastosowane w dziennikarstwie
- tak w informagji, jak i publicystyce lub w reklamie - daja zadowalajace i zaskakujace efekty, ktore sa
badane przez medioznawcow. Natomiast dzieki chwytom literackim (m.in. plastycznemu opowiada-
niu o rzeczywistosci i wywotywaniu emocji: walka-zagrozenie-rozwiazanie) stosowanym w réznych
przekazach dziennikarskich, reklamowych i public relations - dziennikarstwo, reklama i PR staty sie
blizsze adresatowi za sprawa jednego z wyréznikow literatury: obrazowania, ale bez stosowania fikgji,
przedstawiania problemu, nazywania i odtwarzania prezentowanych emogji, ktére z kolei wptywaja na
uczucia odbiorcy.

Dziennikarstwo spowinowacone jest od dawna z literatura (stad dziatajace na przetomie XIX i XX w.
Towarzystwo Literatow i Dziennikarzy Polskich czy zatozony w Lublinie w 1944 r. Zwiazek Literatow
i Dziennikarzy Zydowskich w Polsce). Z literatura spowinowacona jest reklama oraz PR. Dziennikarstwo
to nie tylko informowanie o otaczajacej nas rzeczywistosci. To takze m.in. wptywanie na odbiorce,
mowienie o jego swiecie, problemach czy zyciu codziennym jezykiem klarownym, ale obrazowym, bez
uzycia fikgji. Literatura to takze pokazywanie codziennosci, obrazowanie, jezyk klarowny, ale w wiekszosci
przypadkéw odmienny od jezyka codziennego; jest petna aluzji, metafor, ale przede wszystkim  to fikcja.
W dziennikarstwie, reklamie i public relations takze stosowane sa podteksty, niedomoéwienia (nie tylko
w gatunkach pisanych, ale w materiatach radiowych i telewizyjnych - chocby m.in. funkcja milczenia
w radiu i stosowanie ciszy w telewizji - w celu wywotania lepszego efektu). Dziennikarza, reklamodawce,
PR-owca - jak literata - inspiruje otaczajaca rzeczywisto$¢. Szukaja oni réznych tematéw w realnym
Swiecie. Literat moze ograniczyc sie do swojej wyobrazni, jednak zalezy mu takze na urealnieniu fabuty,
dlatego positkuje sie metodami i formami dziennikarskimi (znane sa przypadki cytowania dokumentéw,
fragmentow wspomnien lub dziennikow, listéw, fotografii lub urywkéw artykutéw prasowych) po to tylko,
by przekonac odbiorce do prawdziwosci swego wywodu. Chce on za wszelka cene przekonac czytelnika,
Ze to, o czym moéwi, wydarzyto sie naprawde, poniewaz zalezy mu na przyblizeniu probleméw bohateréw
fikcyjnych do bohateréw realnych. Dziennikarz nie moze niczego wymyslac - szuka interesujacych ujec
i scen w rzeczywistosci, ale - podobnie jak literat - ma interesujaco o nich opowiedzieé. Czy mu sie to
udato - bada medioznawca, dla ktérego zrodtem jest tekst: pisany, radiowy, telewizyjny (bada go w roz-
nych kontekstach: spotecznym, politycznym, psychologicznym, prawnym, filozoficznym, ekonomicznym),
wykorzystujac aparat badawczy nauki, ktéra sam reprezentuje (m.in. filozofie, psychologie, religie czy
historie).

Sposoby percepdji literatury zmieniaty sie rownolegle z rozwojem mediow. Dochodzito do tego na
przestrzeni ostatnich stu lat, przede wszystkim za sprawa najpierw radia, potem telewizji, obecnie internetu
(m.in. narracja interaktywna). Dziennikarstwo i reklama wzorowaty sie, nawiazywaty oraz czerpaty (takze
obecnie) z literackich sposobéw méwienia o rzeczywistosci. Mimo rozwoju mediéw i nowych mozliwosci
elektronicznych literatura jest stale obecna w dziennikarstwie i reklamie tak samo, jak dziennikarstwo
i reklama obecne sa w literaturze. Rozwdj technik medialnych daje literatom sporo mozliwosci. Moga
ozywiac i uprawdopodabniac Swiat fikcji, natomiast szczegélnie dziennikarzom, reklamodawcom i PR-
-owcom literatura pomaga czerpac z przebogatej wyobrazni pisarzy i naktania do szukania pomystéw
w swiecie realnym. Media i literatura byty i sa w duzym stopniu zalezne od siebie. Dzis media - oraz jak
dawniej, tak i nadal literatura - stuza odbiorcy i r6znymi sposobami pomagaja mu zrozumiec Swiat.

Zob. Nauka o komunikowaniu.

Adamski A., Gawronski S., Szewczyk M. (2017), Nauki o mediach i komunikacji spotecznej. Krystalizacja dyscypliny
w Polsce. Tradycje, nurty, problemy, rezultaty, Warszawa-Rzeszéw; Wolny-Zmorzynski K. (2019), Mapa nauk o me-
diach - propozycja genologiczna, w: W poszukiwaniu fundamentéw nauk o mediach, K. Wolny-Zmorzynski, A. Lewicki
(red.), Wroctaw.

Kazimierz Wolny-Zmorzyniski
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Nadawca w telewizji H

NADAWCA W TELEWIZ]JI

W systemie telewizji od jej rozpowszechnienia nadawca jest figura kluczowa w rozwoju medium. Czy
to podmiot prywatny czy instytucjonalny - to nadawca wtasnie nadaje ton danej stacji. W toku ewolucji
sceny medialnej doszto do przesuniec semantycznych i rozszerzenia pojecia nadawcy: od najprostszej roli
dostawcy programu telewizyjnego, przez znacznie bardziej ztozone funkcje, po role, do ktérej aspirowad
moze kazda osoba przekazujaca publicznosci informacje w formacie audiowizualnym.

Jednakze warto zaczac analize zadan i funkgji nadawcy od rysu historycznego, koncentrujac sie na
ustalonym w trakcie XX w. znaczeniu terminu nadawca, czyli rozpoczac od przypomnienia, kto odpowiada
za produkcje, tworzenie i dostarczanie ustug telewizyjnych (a obecnie takze ogélnie - medialnych). W .
20. XX w., gdy J.L. Baird zapoczatkowat zainteresowanie publicznosci i przedsiebiorcow wynalazkiem, nad
ktérym pracowali m.in. Ph.T. Farnsworth i C.F. Jenkins, ustugi telewizyjne wiazano z ustugami radiowymi.
Zarzadzajacy systemami nadawania zastanawiali sie, w jaki sposéb dotaczy¢ obraz do juz istniejacej
infrastruktury przesytajacej dzwiek. W tym samym czasie w Hollywood zastanawiano sie nad dodawaniem
dzwieku do obrazu, by udzwiekowic film. By mozna byto méwi¢ o rozwoju i upowszechnieniu danego
wynalazku, konieczna jest wszak infrastruktura. W I. 30. XX w., w fazie eksperymentalnych stacji telewi-
zyjnych dziatajacych w r6znych krajach Swiata, oczywistym byto, ze komunikacja telewizyjna zajma sie
nadawcy radiowi.

W okresie powojennym intensywny rozwdj rynku telewizyjnego przypadat na lata tzw. zimnej wojny.
Telewizje w wiekszosci krajow pierwotnie byty wiasnoscia panstwowa. W Polsce nadawca byta - uru-
chomiona w 1953 r. -Telewizja Polska (TVP), w krajach europejskich, m.in. w Wielkiej Brytanii: BBC
(British Broadcasting Corporation; do 1927 r. - Company), w Niemczech dziatajaca od 1950 r. ARD
(Arbeitsgemeinschaft der &ffentlich-rechtlichen Rundfunkanstalten der Bundesrepublik Deutschland), ktéra
obecnie zrzesza 10 regionalnych nadawcow. Za oceanem - w USA to PBS (Public Broadcasting Service),
powotana do zycia w 1967 r., dziatajaca od 1970 r. sie¢, ktéra zrzesza obecnie 354 stacje, a w Kanadzie
to nadajaca programy od 1936 r. CBC / Radio-Canada (Canadian Broadcasting Corporation w wersji
anglojezycznej, w wersji francuskojezycznej - to Société Radio-Canada).

Stacje nadawcze tamtego okresu miaty ograniczona moc, a zasiegi stacji zalezaty m.in. od wysokosci
anteny nadawczej oraz jej lokalizacji (im wyzej, tym lepiej). Trudnosci techniczne w niektérych rejonach
gorskich w Stanach Zjednoczonych spowodowaly, iz nadawcy oferowali ustuge kablowa (od 1949 r.). Do
[. 80.-90. XX w. nadawcy publiczni i komercyjni postugiwali sie formuta typowa dla paleotelewizji.

Nie sposob pominac kontekstéw politycznego, ekonomicznego, technologicznego oraz spoteczno-
-kulturalnego w ujeciu tej funkgji. Sa one ze soba scisle powiazane, np. spoteczne zapotrzebowanie na
konkretny rodzaj programu czy osobowosci telewizyjne moga pomoc podniesé ogladalnosc i zapewnic
sukces ekonomiczny. Bez bazy technologicznej nic nie mozna uczynic, podobnie jak bez pozwolenia,
co zalezy od prawa i czynnikéw politycznych. Do przetomu I. 80. i 90. XX w. w krajach socjalistycznych
nadawcy byli podporzadkowani partiom rzadzacym poprzez odpowiednie instytucje (np. komitety
radiowo-telewizyjne); nie byto alternatywnej sceny telewizyjnej. Programy rozwijano zgodnie z zapotrzebo-
waniem politycznym. Telewizja Polska w czasach PRL-u po wstepnym eksperymentalnym i rozruchowym
okresie byta uobecnieniem zasad etycznych socjalizmu: ,nowatorskosci, swieckiego pogladu na swiat,
egalitaryzmu i humanizmu”. Natomiast w krajach kapitalistycznych i demokracjach zachodnich rynek
telewizyjny podzielony byt miedzy nadawcéw komercyjnych i niekomercyjnych. Wsréd niekomercyjnych
najwieksza grupe zazwyczaj stanowia nadawcy publiczni, a takze spoteczni (ktérzy sa zwolnieni z optat
za koncesje).

Nadawca nie musi by¢ twoérca i producentem wszystkich pozycji programowych transmitowanych
w jego stacji. W Polsce i w Europie telewizje publiczne moga prezentowac produkcje niezalezna, kupowac
programy. Nadawca nie jest tez tozsamy z wtascicielem stacji (np. TVP jako nadawca jest wtasnoscia
Skarbu Panstwa, TVN wchodzi w sktad Grupy TVN, ktéra jako spétka od 2022 r. nalezy do Warner Bros.
Discovery, Inc.). Korporacyjnosc rynku medialnego nie pozostaje bez wptywu na oferte programowa.
Dotyczy to nie tylko telewizji komercyjnych w Polsce.

Wspotczesnie, w erze post-telewizji, nadawcy publiczni w krajach Unii Europejskiej uznawani sa za insty-
tucjonalny przykfad wypracowanej w XX w. demokratyzacji zycia spotecznego. W Polsce w roli nadawcéw
wystepowac moga rézne podmioty z osobowoscia prawna, w tym osoby fizyczne, ktére podjety sie przy-
gotowania i rozpowszechniania programu telewizyjnego. Nie musza dysponowac wtasna infrastruktura.
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Obecnie w Polsce zasady przyznawania koncesji oraz zasady dziatania systemu medialnego okreslone
sa prawnie w Dz.U.2022.0.1722 t.j. - Ustawa z dnia 29 grudnia 1992 r. o radiofonii i telewizji.

Do rewolucji rynku medialnego niejednokrotnie przyczynita sie technologia. Juz pod koniec . 80. XX w.,
nawet w krajach demokracji ludowej, oferowano kanaty telewizji satelitarnej. Nadawcy publiczni wielu
krajow mierzyli sie wowczas z odptywem publicznosci. System komunikacji satelitarnej uznawany jest
za jeden z wazniejszych wynalazkéw XX w. Jego teoretykiem jest A.C. Clarke, kt6ry okreslit mozliwosci
takiej transmisji w 1945 r. Mimo Ze pierwsze satelity umieszczono na orbicie nazwanej na czes¢ Clarke’a,
w . 60., nadawcy telewizji satelitarnych musieli czekac na systemy o Swiatowym zasiegu, upowszechnienie
infrastruktury i mozliwosci prawne dzierzawienia tacz satelitarnych w poszczegélnych krajach. Astra,
pierwszy satelita przygotowany wytacznie na uzytek telewizji, w 1988 r. obejmowat obszar Europy,
obstugujac kilkanascie kanatéw telewizyjnych. Nadawcy komercyjni i niekomercyjni zostali zmuszeni
do przystosowania sie do nowej konkurencji. Po kolejnych przetasowaniach rynkowych, nadawcom
telewizyjnym przyszto zmierzyc sie z transformacja cyfrowa. Przystosowanie infrastruktury transmisyjnej,
dostosowanie produkgji programéw do wymagan jakosci cyfrowej, rozpowszechnienie nieodpfatnych
i odptatnych ustug wideo na zadanie stanowia wyzwanie dla nadawcéw. Konieczne okazato sie takze
realizowanie wybranych ustug na ich stronach internetowych.

Sztandarowym przyktadem przeksztatcen jest serwis Netflix, zmieniony z pocztowej wypozyczalni kaset
wideo w nowoczesna ,wypozyczalnie sieciowa”. Zamiast o nadawcach telewizyjnych w wielu podobnych
serwisach sieciowych mozna mowic¢ o nadawcach multimedialnych. Przeksztatcenia sceny medialnej,
z ktora takze liczy¢ sie powinni nadawcy telewizyjni, to pojawienie sie mediéw spotecznosciowych,
ktére umozliwiaja ,nadawanie” wtasnego materiatu w sieci. Facebook i Instagram, nalezace do Meta,
oferuja mozliwos¢ udostepniania materiatéw audiowizualnych réznej dtugosci (w tym takze transmisji
na zywo) kazdemu uczestnikowi. Zasieg jest uzalezniony od liczby znajomych / obserwujacych profil,
a takze od zainwestowanych srodkéw. Reklama w tych mediach umozliwia dotarcie do wielotysiecznej
publicznosci.

Nic zatem dziwnego, ze w dyskursie medialnym terminem nadawca mozna okresli¢ kazda osobe,
ktéra przekazuje w sieci informacje audiowizualne. Status nadawcy w kulturze konwergencji, w epoce
post-telewizji nie jest bowiem tak oczywisty, jak w czasach tradycyjnej paleotelewizji. Dotychczasowi
odbiorcy przekazu telewizyjnego moga pozostac w tej roli, a jednoczesnie staja sie nadawcami w sieci.
Za prekursora zachet do tego rodzaju aktywnosci uchodzi zatozony w 2005 r. serwis YouTube. Jednakze
nie oznacza to, ze nastapit postep edukacyjny, nie wszystkie materiaty zamieszczane w tych mediach sa
nalezytej jakosci. Natomiast zjawiska te uderzaja w rynek pracy profesjonalnych operatoréw, fotografi-
kow, dziennikarzy. Aczkolwiek niektérzy z popularnych ,influencerow” (,wptywowiczéw”) w mediach
spotecznosciowych przyznaja sie do korzystania z ustug zawodowych fotograféw. W odniesieniu do
sceny medialnej, najwiecej niespodzianek przyniést zadaniom i pozycji nadawcow telewizyjnych postep
technologiczny. Stan z 2023 r. nie jest zapewne ostatnim stowem w tej dziedzinie.

Zob. Nadawca telewizyjny.

