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Zasięg projektu



Niniejsza publikacja stanowi swoiste podsumowanie projektu  
„Profesjonalne kadry mediów lokalnych”. Składa się z trzech 
części: pierwszej, w której znalazły się bardzo różnorodne 
teksty eksperckie – zarówno te o charakterze naukowym, 
jak i bardziej praktycznym autorstwa pracowników uczelni 
wyższych i części wykładowców, którzy poprowadzili szkole-
nia i warsztaty projektowe; drugiej, którą „otworzyliśmy” dla 
uczestników – każdy mógł tu zamieścić swoje materiały me-
dialne (teksty, zdjęcia) oraz trzeciej – podsumowującej pro-
jekt. Dopełnieniem wersji drukowanej wydawnictwa jest pły-
ta DVD, na której znalazły się pozostałe materiały (przede 
wszystkim audio-wideo) uczestników i części wykładowców, 
a także wersja elektroniczna wydawnictwa, galeria zdjęć i ma-
teriały z realizacji projektu.

Dziękujemy wszystkim, którzy zdecydowali się współtworzyć 
z nami to wydawnictwo – naszym gościom z uczelni wyższych, 
wykładowcom oraz uczestnikom projektu. Mamy nadzieję, 
że publikacja ta będzie przydatna w dalszej pracy zawodo-
wej uczestników projektu (i nie tylko), a ponadto będzie cieka-
wym i ważnym głosem w dyskusji na temat mediów lokalnych 
i ich roli zarówno w rozwoju gospodarczym, jak i w budowaniu  
kapitału społecznego. 
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Moja przygoda „w praktyce” z media-
mi rozpoczęła się kilka lat temu – od pra-
cy na stanowisku redaktor naczelnej me-
diów samorządowych. Rezygnując z pra-
cy, po dwóch latach byłam bogatsza o sze-
reg nowych doświadczeń i głębokie prze-
konanie o ogromnej roli... mediów. Zaczę-
łam zajmować się aktywniej polityką kul-
turalną na szczeblu europejskim z pozycji 
reprezentantki społeczeństwa obywatel-
skiego i kilka miesięcy później, w trakcie 
belgijskiej prezydencji w Radzie Europy, 
nastąpiło wydarzenie, które znowu „włą-
czyło” mnie w tematy związane z mediami.  
W grudniu 2010 roku 300 specjalistów  
z ponad 30 krajów wzięło udział w między-
narodowej konferencji „Edukacja medial-
na dla wszystkich”. Wynikiem spotkania  

„Słowa zmieniają to, 
co człowiek sobie wyobraża,
w to, o czym wie 
– i na odwrót, to, o czym wie,
w to, co sobie codziennie przedstawia”
Michel Foucault, „Słowa i rzeczy. 
Archeologia nauk humanistycznych”

było stworzenie Deklaracji Brukselskiej 
w sprawie edukacji medialnej przez całe ży-
cie. W tym dokumencie zaproponowa-
no szereg zaleceń w zakresie inicjowa-
nia działań edukacyjnych, rozwoju kom-
petencji medialnych wszystkich obywa-
teli, ich dostępu do edukacji medialnej, 
do prac badawczych oraz do polityki eu-
ropejskiej. To było dla mnie bezpośrednią 
inspiracją do refleksji, iż chcąc skutecz-
nie działać na rzecz społeczeństwa oby-
watelskiego, trzeba świat mediów przy-
bliżyć odbiorcom, a jednocześnie spró-
bować „ulepszać” sam sposób jego funk-
cjonowania – jeżeli „czwarta władza” ma 
rzetelnie wypełniać swoje społeczne zo-
bowiązania. Tak powstał projekt „Pro-
fesjonalne kadry mediów lokalnych”.
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1 Z kolei zgodnie z teorią Davida Buckinghama wcze-
sne koncepcje świadomości mediów i edukacji medial-
nej charakteryzują trzy formy protekcjonizmu: protek-
cjonizm kulturalny (media są kulturalnie upośledzone), 
protekcjonizm polityczny (media są narzędziem in-
doktrynacji ideologicznej) oraz protekcjonizm moral-
ny (media przyczyniają się do rozkładu moralnego  
i upadku społeczeństwa, w szczególności młodzieży)

Transformacja ustrojowa i polityczno- 
ideologiczna Polski w ostatnich dwudzie-
stu latach „działa” się w czasach niezwykle 
szybkiego rozwoju technologii i narzędzi in-
formacyjnych. To był równocześnie okres 
kształtowania się zupełnie innej kultury me-
dialnej – swoistej mediatyzacji rzeczywisto-
ści. Media zaczęły, w stopniu niespotykanym 
nigdy wcześniej, kreować rzeczywistość, i to 
w dobie „ponowoczesności” – pojawienia się 
zupełnie nowej jakości społecznej charakte-
ryzującej się między innymi: kulturą masową 
połączoną ze wzrostem roli mass mediów,  
a jednocześnie brakiem jednolitego kanonu 
kultury, pluralizmem kultur czy gustów, kry-
zysem tożsamości i tradycyjnych autoryte-
tów oraz grup odniesienia (klas, społeczno-
ści lokalnych, państw narodowych czy Ko-
ścioła). Także słowo, język, tekst, przedsta-
wienie, znak zaczęły tracić swoje pierwot-
ne, ukształtowane przez wieki, definicje,  
a często także sens czy znaczenie. Nowa kul-
tura mediów wpłynęła na zmianę systemu 
informacji, systemu komunikacji, nawet na 
oczekiwania odbiorców względem mediów, 
a więc na funkcje całego sytemu medialnego.

Żyjemy więc w niezwykle ciekawych cza-
sach z punktu widzenia transformacji i świa-
domości mediów. Dla osób, które zajmują się 
kształtowaniem polityki kulturalnej, świa-
domość mediów to przede wszystkim umie-
jętność odnalezienia, krytycznej oceny i wy-
korzystania danej informacji, ale także twór-
czego korzystania z technologii informacyj-
nych. Dotyczy to całego społeczeństwa, ale 
w szczególnym stopniu pracowników me-
diów. I tu właśnie następuje – w mojej opi-
nii – niezwykle ważna rola mediów lokal-
nych, które tworzą swoisty fundament pi-
ramidy systemu medialnego – są podstawą 
funkcjonowania demokracji na szczeblu lo-
kalnym i jednocześnie odpowiedzią na po-
trzeby lokalnych społeczności. Tak więc, 
gdy z jednej strony występuje zjawisko glo-
balizacji, a odbiorca otrzymuje niemal na-
tychmiast informacje z całego świata po-
przez media krajowe czy Internet, to wia-
domości mające wpływ na jego codzien-
ne życie, a więc to, co go najbardziej inte-
resuje – może znaleźć właśnie w mediach 
lokalnych: prasie czy lokalnej telewizji. Tu –  
w kontekście charakteru współczesnej ko-
munikacji medialnej – warto przywołać po-
jęcie glokalizacji, terminu zaproponowane-
go przez amerykańskiego socjologa Rolan-
da Robertsona (zdefiniował on glokalizację 
jako adaptację globalnych działań do lokal-
nych warunków – jej istota sprowadza się 
do stwierdzenia: „myśl globalnie, działaj lo-
kalnie”). To szczególnie ważne w kontekście 
zapobiegania procesom utraty lokalnych 
wartości i tożsamości w kontekście domi-
nujących procesów ogólnocywilizacyjnych.  
A to właśnie lokalność stanowi największą  

wartość i siłę mediów lokalnych. Ich rolę 
można odnieść do klasycznej definicji Ha-
rolda Lasswella, która wyróżnił trzy funkcje 
charakterystyczne dla wszelkich form ko-
munikowania: pierwszą – obserwację oto-
czenia połączoną z informowaniem o wy-
darzeniach, drugą – korelację reakcji na oto-
czenie, a więc rozpowszechnianie wzorów 
zachowań i reakcji na wydarzenia i sytu-
acje oraz trzecią – „transmisję dziedzictwa”, 
czyli przekazywanie dorobku kulturowego 
następnym pokoleniom, a także integrację 
struktur społecznych poprzez przekazywa-
nie wzorów zachowań najbardziej charakte-
rystycznych dla tożsamości grupy lub jej po-
szczególnych członków. Ta typologia stała 
się punktem wyjścia dla innych prób określe-
nia funkcji mediów – jedną z ciekawszych jest 
propozycja Paula Lazarsfelda i Roberta K. 
Mertona, którzy odnieśli się z kolei do skut-
ków oddziaływania mediów na odbiorcę po-
przez: po pierwsze – nadawanie statusu (sku-
pienie uwagi społecznej, określenie ważność 
kwestii społecznych, publicznych, nada-
nie rangi ludziom i organizacjom), po dru-
gie – wzmacnianie norm społecznych (okre-
ślenie akceptowalnych i nieakceptowalnych 
wzorów zachowań lub poglądów) i po trze-
cie – „dysfunkcji narkotyzującej” mediów,  
a więc uzależnienie od mediów, które stop-
niowo zastępują kontakty bezpośrednie1.

Podsumowując najważniejsze funkcje me-
diów lokalnych, które budują jednocześnie 
ich „siłę”, trzeba wymienić przede wszyst-
kim funkcję informacyjną. Stanowi ona jed-
nocześnie największe wyzwanie – jedyną 
szansą wzmocnienia roli mediów lokalnych 

jako prawdziwej „czwartej władzy” jest za-
chowanie ich charakteru informacyjnego, 
chronienie odbiorców przed mistyfikacją  
i różnymi formami promocji ideologii czy 
polityki. Media lokalne, będąc instrumen-
tem przekazywania informacji, powinny tak-
że „wciągać” do współpracy mieszkańców, 
zachęcać do aktywności w realizacji celów 
społecznych, ale także osobistych i poprzez 
to budować społeczeństwo obywatelskie – 
to ich aspekt socjalizacyjny oraz motywacyj-
ny. Umożliwi to wzmocnienie znaczenia sfe-
ry publicznej, która z kolei będzie genero-
wała zapotrzebowanie na rzeczowe wiado-
mości (z poszukiwaniem przyczyn i wskazy-
waniem źródeł włącznie). Siłą mediów lokal-
nych może być też ich autentyczność, gdyż 
odpowiadają na potrzeby i reprezentują in-
teresy członków społeczności lokalnej – tak, 
żeby wiadomość dziennikarska oznacza-
ła informacje o obiektywnej wartości, żeby 
pomagała w rozumieniu rzeczywistości lub 
stawała się początkiem publicznej debaty, 
żeby urzeczywistniała „prawo obywateli do 
ich rzetelnego informowania, jawności życia 
publicznego oraz kontroli i krytyki społecz-
nej”2. Siłą mediów lokalnych jest także to, 
iż mogą być unikalną płaszczyzną dialogu  
i debaty w obrębie społeczności, narzę-
dziem do poszukiwania porozumienia i dys-
kusji, zwiększania zainteresowania i zaan-
gażowania w celu rozwiązania problemów  
w wymiarze lokalnym, integracji środowisk 
lokalnych. I wreszcie ogromna rola, ale także 
identyfikacyjna siła mediów lokalnych, wy-
nikająca z upowszechniania przez nie kultury  
i sztuki, tej tworzonej w danym środowisku, 
a więc zachowanie spuścizny i dziedzictwa. 

2 Art. 1 ustawy z dnia 26 
stycznia 1984 r. – Prawo 
prasowe (Dz.U. z 1984 r., 
Nr 5, poz. 24, z później-
szymi zmianami)
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5 Te zapisy wpisują się tak-
że w założenia europejskiej 
polityki w zakresie edukacji 
medialnej
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Zakres zadań i oddziaływania mediów lo-
kalnych jest tak szeroki i wielopłaszczy-
znowy, iż wymaga szeregu kompetencji od 
osób pracujących w tym sektorze. Jakie 
więc kompetencje są odpowiedzią na wy-
zwania stojące przed mediami w dobie ich 
dynamicznej przemiany i w czasie niezwy-
kle szybkiego rozwoju technologii informa-
cyjnych? Można spotkać się ze stwierdze-
niem, że mówimy już nie o kompetencjach, 
ale o ich konwergencji. Konwergencji z jed-
nej strony odnoszącej się do „starych” po-
jęć: mediów, telekomunikacji i informatyki, 
a z drugiej oznaczającej cały proces zmian 
technologicznych, kulturowych czy społecz-
nych, które te funkcje generują. Mamy więc 
współczesne, konwergentne i cyfrowe me-
dia, do odbioru i do tworzenia których po-
trzebujemy konwergentnych kompetencji... 
Kompetencji, które oznaczają coś więcej niż 
tylko umiejętność posługiwania się techno-
logami – to swego rodzaju „postawa, wiedza 
i umiejętności, które wykorzystujemy w ko-
munikacji społecznej i tworzeniu współcze-
snej kultury”3. Kompetencji bardzo różno-
rodnych, związanych z cechami osobistymi, 
motywacją, doświadczeniem, umiejętno-
ściami zawodowymi i technicznymi, ale tak-
że umiejętnościami medialnymi i informacyj-
nymi. Jak pisze Maria Próchnicka w „Informa-
tion literacy. Nowa sztuka wyzwolona XXI wie-
ku”: „information literacy stanowi zintegro-
wany zespół wiedzy, umiejętności, postaw, 
świadomości i wartości, które są konieczne 
do działania we współczesnym społeczeń-
stwie, we wszystkich sferach życia społecz-
nego”. Przywołane tu kompetencje infor-
macyjne szczególnie trafnie – w kontekście  

pracy w mediach – zostały zdefiniowane 
w 2004 r. przez brytyjski Chartered Insti-
tute of Library and Information Professio-
nals (CILIP) – jako wiedza o tym, kiedy i dla-
czego potrzebna jest informacja (rozpozna-
nie potrzeb), gdzie można ją znaleźć (wybór 
i ocena źródeł), jak wiarygodnie ocenić (se-
lekcja), dalej wykorzystać (kwestia uporząd-
kowania w celu praktycznego zastosowa-
nia) i zaprezentować zgodnie z etyką (Pra-
wo autorskie, ochrona danych), a nawet jak 
zapisać ją na odpowiednim nośniku. Warto 
w tym miejscu przywołać jeszcze jeden do-
kument – tzw. Proklamację aleksandryjską4 
z listopada 2005 roku, według której infor-
mation literacy pozwala ludziom reprezentu-
jącym wszystkie zawody i środowiska efek-
tywnie szukać, oceniać, wykorzystywać  
i tworzyć informacje w celu osiągnięcia swo-
ich celów osobistych, społecznych, zawo-
dowych i edukacyjnych. Jest to podstawo-
we prawo człowieka w cyfrowym świecie.  
Information literacy obejmuje więc umiejęt-
ności rozpoznawania potrzeb informacyj-
nych, lokalizowania, oceny, zastosowania  
i tworzenia informacji w kontekście kulturo-
wym i społecznym, ma zasadnicze znaczenie 
dla przewagi konkurencyjnej osób, przedsię-
biorstw, regionów i narodów, stanowi klucz 
do skutecznego dostępu, wykorzystania  
i tworzenia treści w celu wsparcia rozwo-
ju wszelkich aspektów życia współczesnych 
społeczeństw. Jednocześnie information li-
teracy wykracza poza obecne technologie, 
obejmując uczenie się, krytyczne myślenie 
i umiejętności interpretacyjne, bez wzglę-
du na przynależność do określonego śro
dowiska zawodowego czy społeczeństwa.  

3 „Cyfrowa przyszłość. 
Edukacja medialna i in-
formacyjna w Polsce –  
raport otwarcia” Funda-
cja Nowoczesna Polska

4 http://archive.ifla.
org/III/wsis/Beaco-
nInfSoc.html (dostęp 
12.11.2012 r.)

Kompetencje informacyjne, które w mo-
jej opinii są szczególnie ważne, to krytycz-
ne podejście pracowników mediów do jako-
ści i treści informacji, ale także kreatywne 
używanie źródeł w dobie ewolucji technolo-
gii i coraz większej roli Internetu jako kanału 
dystrybucji danych.

Rozwój Polski w najbliższych latach opar-
ty będzie o szereg dokumentów planistycz-
nych, takich jak Długookresowa Strategia 
Rozwoju Kraju (do  2030 r.), Średniookreso-
wa Strategia Rozwoju Kraju (do 2020 r.) czy 
dziewięć strategii zintegrowanych. Jedną  
z nich jest Strategia Rozwoju Kapitału Spo-
łecznego, której koordynatorem jest Mini-
ster Kultury i  Dziedzictwa Narodowego.  
W tej strategii znalazło się szereg zapisów 
dotyczących szeroko rozumianych kom-
petencji medialnych, podkreślona została 
także rola edukacji medialnej i informacyj-
nej w budowaniu innowacyjności i kapitału 
społecznego w dobie błyskawicznie zmie
niającego się środowiska technologiczne-
go5. Z jednej strony mamy więc pluralizm me-
diów, szybki rozwój technologii, różnorod-
ność form i sposobów przekazywania infor-
macji, z drugiej – zmianę postaw samych od-
biorców, którzy coraz częściej stają się czyn-
nymi uczestnikami procesów medialnych. 
Przed mediami lokalnymi stoją więc nowe 
wyzwania w zmieniającej się rzeczywistości.

Mam nadzieję, że realiza-
cja tego projektu odpowie-
działa na potrzeby wynika-
jące z tych wyzwań, oferu-
jąc uczestnikom dostęp do 
specjalistycznego wsparcia  
i szkoleń, które będą mogli 
wykorzystać zarówno w swo-
im życiu zawodowym, w bu-
dowaniu wyspecjalizowanych 
kadr gospodarki wojewódz-
twa śląskiego, ale także sze-
rzej – w lepszym budowaniu 
kapitału społecznego poprzez 
działania mediów lokalnych.
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Przystępując do prezentacji narzędzi, ja-
kimi dysponują urzędnicy i przedstawi-
ciele lokalnych władz w szeroko rozumia-
nej polityce komunikacyjnej samorzą-
dów, należy na wstępie określić, jakie są 
ich obowiązki w tym zakresie. Zgodnie  
z Ustawą o dostępie do informacji publicz-
nej z 6 września 2001 roku, Konstytucją 
RP i innymi aktami prawnymi regulujący-
mi tę działalność, samorządy terytorialne, 
pełniąc funkcję organów publicznych, są 
zobowiązane informować o swojej dzia-
łalności na kilka sposobów, a mianowicie:

poprzez ogłaszanie w Biuletynie  
Informacji Publicznej
ustnie lub pisemnie na wniosek  
zainteresowanego obywatela (tylko 
wtedy, kiedy informacja nie została 
zamieszczona w BIP)
poprzez wyłożenie lub wywieszenie  
informacji w miejscu ogólnodostępnym
zapewniając prawo wstępu na posie-
dzenia kolegialnych organów władzy 
samorządowej

Z wymienionego katalogu obowiązkowych form infor- 
mowania (również społeczności lokalnej) nie wyni-
ka obowiązek prowadzenia szeroko rozumianej polity-
ki komunikacyjnej, korzystania z mediów masowych,  
a tym bardziej posiadania własnych. Z drugiej strony, 
koncepcja samorządu terytorialnego przyjęta przez 
ustawodawcę w 1990 roku każe rozumieć go nie tyl-
ko jako wspólnotę polityczną, ale też jako korporację 

obywateli1 odpowiedzialnych za własne losy, aktyw-
nie uczestniczących w wydarzeniach na poziomie lo-
kalnym, świadomych swoich potrzeb i samodzielnie je 
realizujących. Podstawą działalności jednostek samo-
rządu terytorialnego w ich obecnym kształcie jest więc 
przeświadczenie, że obywatele powinni mieć możli-
wość wpływania na swoje otoczenie, czyli realizowania 
demokracji partycypalnej2. Taki model jest charakte-
rystyczny dla społeczeństwa obywatelskiego, do zbu-
dowania którego dąży się w naszym kraju. Członkowie 
społeczeństwa obywatelskiego nie tylko realizują swo-
je indywidualne cele i interesy, ale również biorą na sie-
bie częściową odpowiedzialność za działalność władz, 
które są z nimi w stałym kontakcie poprzez konsulto-
wanie bieżącej polityki, uzgadnianie, szukanie popar-
cia dla podejmowanych działań3. Chcąc realizować taką 
koncepcję samorządu terytorialnego, nie sposób ogra-
niczać się do realizowania wąsko rozumianego prawa 
obywateli do informacji, konieczne staje się zorgani-
zowanie systemu komunikowania lokalnego, uwzględ-
niającego nie tylko szerokie i wieloaspektowe przeka-
zywanie informacji, ale też umożliwienie mieszkańcom 
wypowiadania się na tematy dla nich istotne, szeroki 
dialog ze społecznościami lokalnymi.
Samorządy, a raczej ich przedstawiciele w osobach 
urzędników oraz przedstawicieli władz, dysponują sze-
rokim wachlarzem instrumentów polityki komunika-
cyjnej. Kontaktując się z lokalnym otoczeniem mogą 
więc korzystać z wszelkiego rodzaju mediów maso-
wych (własnych lub zewnętrznych), spotkań z miesz-
kańcami w trakcie dyżurów radnych czy innych przed-
stawicieli władzy oraz imprez miejskich, obwieszczeń  
i afiszy, korespondencji tradycyjnej i elektronicznej, 
portali społecznościowych, plakatów, ulotek, wydaw-
nictw reklamowych, odwiedzin u mieszkańców, współ-
pracy z duchownymi, tablic LED i wielu innych. W ni-
niejszym opracowaniu skoncentrujemy się na medial-
nych środkach komunikowania oraz ich społecznym 
odbiorze w województwie śląskim. Zostaną zaprezen-
towane wyniki nad wybranymi mediami samorządo-
wymi oraz ich społecznym odbiorem, a także konse-
kwencje, jakie z nich wynikają dla skuteczności komu-
nikowania na poziomie lokalnym4.
Z badań przeprowadzonych w 2008 roku nad mieszkań-
cami wybranych miejscowości województwa śląskiego 
wynika, że czerpią oni informacje na temat lokalnych 
wydarzeń przede wszystkim z rozmów z innymi ludźmi 
(68,8% wskazań), prasy lokalnej (49,5%, z czego 30,62% 
ze wskazaniem na pismo samorządowe), ogłoszeń i afi-
szy (37,8%) oraz kazań i ogłoszeń parafialnych (33,2%). 
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1 S. Michałowski: Polityka informacyjna 
w samorządzie terytorialnym a społeczeń-
stwo obywatelskie, [w:] Władza lokalna  
a media. Zarządzanie informacją – Public  
Relations – promocja jednostek samorzą-
du terytorialnego, S. Michałowski, 
W. Mich (red.), Lublin 2006, s. 138

2 S. Michałowski: Polityka informa-
cyjna w samorządzie…, s. 137

3 Ibidem

4 Więcej na temat badań nad prasą 
samorządową i jej społecznym od-
biorem w: P. Szostok Współczesna 
prasa samorządowa w województwie 
śląskim. Analiza prasoznawczo-polito-
logiczna wybranych tytułów, http://
www.sbc.org.pl/dlibra/docmetada-
ta?id=12048&from=pubstats
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Wynik ten wydaje się zaskakujący z perspektywy istnienia wielu in-
nych źródeł, które, wydawałoby się, powinny zastępować tradycyj-
ną formę orientowania się w wydarzeniach z najbliższego otocze-
nia. Zaskoczenie to jest nieco zniwelowane przez fakt, że za najważ-
niejsze źródła informacji lokalnej uznano prasę lokalną (28% odpo-
wiedzi), rozmowy z innymi ludźmi zajęły miejsce drugie w tym ran-
kingu (26%), natomiast Internet okazał się najważniejszym źródłem 
informacji dla 14% respondentów. Prasę lokalną najchętniej wybie-
rały osoby w wieku 20-64 lata, natomiast dla młodzieży i osób star-
szych ważniejsze okazały się rozmowy z innymi ludźmi. Internet jest 
popularny wśród osób do 44. roku życia, natomiast osoby powy-
żej 45. roku jako źródło informacji lokalnej chętniej wybierają tele-
wizję regionalną. Potwierdzeniem tezy, że prasa lokalna jest najważ-
niejszym źródłem informacji lokalnej, są również inne badania, pro-
wadzone od 2001 roku przez firmę Lokalne Badania Społeczne.

Spośród 503 osób ankietowanych aż 337 (66,9%) zadeklarowało czy-
telnictwo pisma samorządowego5. W tej grupie 117 osób (34,7%) czy-
ta pismo stale, 107 (31,7%) od czasu do czasu, a 113 (33,5%) sporadycz-
nie – kilka razy w roku. Dotychczasowe badania nad czytelnictwem 
prasy lokalnej potwierdzają wnioski sformułowane na podstawie wyni-
ków badań społecznych prasy samorządowej w województwie śląskim –  
w mniejszych miejscowościach jest ona bardziej popularna niż w du-
żych miastach, gdzie preferuje się raczej pisma regionalne. Nieco chęt-
niej pisma samorządowe czytają kobiety, wśród nich również jest więk-
szy odsetek czytających systematycznie. Czytelnictwo nie zależy ra-
czej od wieku, choć największy odsetek osób, które w ogóle nie czyta-
ją pisma samorządowego, występuje w najmłodszej (13-14 lat) i najstar-
szej (powyżej 80. roku) grupie wiekowej. Wykształcenie w nieznacznym 
stopniu determinuje czytelnictwo prasy samorządowej. Najczęściej 
tego typu prasę czytają osoby z wykształceniem średnim, najrzadziej –  
z podstawowym i zasadniczym zawodowym. Nie można jednak udo-
wodnić bezpośredniego związku czytelnictwa z wykształceniem, ponie-
waż respondenci z wykształceniem wyższym czytają mniej chętnie niż 
ze średnim. Dotychczasowe badania nad czytelnictwem prasy lokalnej  
w ogóle oraz prasy samorządowej potwierdzają te tendencje – prasę tego 
typu czytają zgodnie z nimi osoby w średnich przedziałach wiekowych, 
z wykształceniem średnim, bez względu na płeć6. Jak nietrudno się do-
myślić, czytelnictwo prasy samorządowej jest pozytywnie skorelowa-
ne z poparciem dla władz lokalnych, jednak zależność ta nie jest liniowa. 
Nieco chętniej również czytają tego rodzaju periodyki osoby zaintere-
sowane wydarzeniami lokalnymi i biorące udział w wyborach lokalnych7.

5 Czytelnictwo prasy lokalnej 
na poziomie 60% potwierdza- 
ją również inne badania, por.  
J. Braun: Media lokalne i regional
ne wobec procesów koncentracji 
rynku, [w:] Media lokalne w świe-
cie wolności i ograniczeń pod red. 
I. Borkowskiego i A. Woźnego, 
Wrocław 2003, s. 15

6 M. Gierula: Polska prasa 
lokalna 1989-2000. Typo-
logia i społeczne funkcjono-
wanie, Katowice 2005, s. 
119 i 140; M. Jóźko: Pra-
sa lokalna i regionalna jako 
element…, s. 105-117 oraz 
http://www.lokalnebada-
nia.com/?page_id=30

7 M. Jóźko: Prasa lokalna 
i regionalna jako element…, 
s. 105-117; http://www.
lokalnebadania.com/? 
page_id=30 oraz Po co 
miastu gazeta? [w:] http://
www.mcg.biz.pl/ofer-
ta_miasto.html
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Prasa samorządowa, choć czytana przez zna-
czącą ilość obywateli, nie jest przyjmowana 
przez nich bezkrytycznie. Zarzuca się jej mię-
dzy innymi, że zbytnią wagę przywiązuje do re-
lacjonowania działalności władz i zamieszcza za 
dużo ogłoszeń urzędowych, poświęcając jed-
nocześnie zbyt mało uwagi wydarzeniom kul-
turalnym oraz kwestiom społecznym. Pojawia-
ją się też skargi na sposób kolportowania pism 
samorządowych, do których niektórzy badani 
nie mają dostępu ze względu na fakt, że w wie-
lu miastach są one dostępne jedynie w instytu-
cjach samorządowych, gdzie nie wszyscy oby-
watele mają potrzebę chodzić, np. raz w miesią-
cu. Prasa tego rodzaju często bywa też postrze-
gana jako nieszczególnie ciekawa i estetyczna 
ze względu na ubogą szatę graficzną. 

Niezależnie od postrzegania periodyków sa-
morządowych w kategorii narzędzia władzy lo-
kalnej i formułowanych pod jej adresem zarzu-
tów, cieszy się ona relatywnie dużym zaufaniem 
swoich czytelników – zaledwie 7,5% z nich de-
klaruje brak takiego zaufania, najliczniejszą gru-
pę stanowią tu osoby określające swoje zaufa-
nie jako średnie (aż 62%). Zaufanie to wyra-
ża się między innymi w przekonaniu, że obraz 
świata przedstawiany na ich łamach jest całko-
wicie lub raczej zgodny ze stanem faktycznym 

– tylko 11,5% uważa, że idealizują one rzeczy-
wistość. Zdecydowana większość (72,4%) jest 
również przekonana, że pisma te, mimo swoich 
wad, są potrzebne mieszkańcom. Trzeba jednak 
przyznać, że są również osoby, które uważają,  
że pisma musiałyby się zmienić, aby odpowia-
dać na potrzeby społeczności lokalnych oraz ta-
kie, które są przekonane, że prasa lokalna jest 
bardziej potrzebna władzom niż mieszkańcom.

Z perspektywy rozwoju elektronicznych środ-
ków komunikowania interesujące jest relatyw-
nie nikłe zainteresowanie witrynami interne-
towymi jako źródłem informacji lokalnej. Po-
tencjalnie spełniają one bowiem znacznie wię-
cej funkcji niż prasa papierowa. Przede wszyst-
kim, podobnie jak inne media, Internet słu-
ży jako źródło informacji nie tylko bieżącej, ale 
również traktowanej jako wiedza o miejscowo-
ści. Funkcja ta może urzeczywistniać się za po-
średnictwem zamieszczania bieżących informa-
cji na stronie głównej, ale również poprzez moż-
liwość pobrania pisma samorządowego w for-

mie cyfrowej, linki do telewizji internetowej lub 
obrazu z miejskich kamer, możliwość subskryp-
cji newslettera (również na telefony komórko-
we), istnienie wyszukiwarki, możliwość pobra-
nia druków i formularzy w formie cyfrowej. Stro-
ny internetowe mają również potencjał w zakre-
sie promocji – zarówno w aspekcie zdobywania 
poparcia dla działalności władz, jak i promowa-
nia miasta czy regionu wśród potencjalnych tu-
rystów, inwestorów czy mieszkańców. Może się 
to realizować przez galerie zdjęć i filmów wideo, 
kalendarium wydarzeń w gminie, prognozę po-
gody, dostępność serwisu w językach obcych 
oraz możliwość odbycia wirtualnego spaceru 
po mieście czy gminie. Ostatnia funkcjonalność, 
która, wydawałoby się, daje Internetowi znaczą-
cą przewagę nad pozostałymi instrumentami 
polityki komunikacyjnej, to możliwość interak-
cji z obywatelami, która mogłaby przysłużyć się 
umacnianiu poczucia tożsamości czy choćby mo-
bilizacji obywateli do bardziej aktywnego wypo-
wiadania się na tematy ważne dla lokalnych spo-
łeczności. Pomocne w tym może być choćby za-
mieszczanie wtyczek do portali społecznościo-
wych, wirtualnych sond, umożliwienie wypowia-
dania się na forach dyskusyjnych czy wpisywa-
nia się do wirtualnej księgi gości oraz możliwość 
zadawania pytań przedstawicielom władz (także  
w formie cyklicznych czatów).

Jak wspomniano, potencjalne możliwości Internetu są bardzo 
duże. Dlaczego więc mieszkańcy w XXI wieku preferują bar-
dziej tradycyjne źródła informacji lokalnej, łącznie z tymi naj-
bardziej narażonymi na zniekształcenia, czyli rozmowy z in-
nymi ludźmi? Otóż z analizy miejskich portali internetowych  
w województwie śląskim wynika, że żaden z nich nie wyko-
rzystuje wszystkich tych możliwości. Średnia liczba zamiesz-
czanych na stronach funkcjonalności wyniosła 6,5 punktu na 
możliwych 18. Oczywiście, gminy znacząco różnią się między 
sobą, statystycznie nieco lepiej wypadają tu miasta, jednak na-
wet w nich nie osiągnięto średniego wyniku wyższego niż poło-
wa możliwych do zdobycia punktów. Stosunkowo dobrze speł-
niana jest funkcja informacyjno-użytkowa, średnia ocena wy-
niosła tu 3,5 na 6 możliwych punktów, nieco gorzej prezentu-
je się wynik dla funkcji promocyjnej (2,4), natomiast zupełnie 
niewykorzystana okazała się możliwość interakcji z użytkow-
nikami – średni wynik na poziomie zaledwie 0,7 punktu. Oka-
zuje się więc, że możliwości Internetu pozostają możliwościami 
tylko potencjalnymi, natomiast jego faktyczne wykorzystanie 
często ogranicza się do zamieszczania informacji dostępnych 
w mediach innego rodzaju, podczas gdy zupełnie lekceważy się 
możliwości interakcji8. 

8 Więcej na temat wyników badań nad 
witrynami internetowymi urzędów miast  
w P. Szostok, Konwergencja mediów na przy-
kładzie funkcjonowania miejskich i gminnych 
portali internetowych w województwie ślą-
skim [w:] „Konwergencja mediów masowych 
i jej skutki dla współczesnego dziennikarstwa”, 
tom II, red. M. Gierula, P. Szostok, Katowice 
2012, s. 153-171
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Podsumowując rozważania nad rolą naj-
popularniejszych środków komunikowa-
nia masowego w polityce komunikacyjnej 
na poziomie lokalnym, należy stwierdzić, że 
mimo nieustannej krytyki kierowanej pod 
ich adresem są one niezwykle istotnymi na-
rzędziami nie tylko przekazywania infor-
macji, ale również integrowania społeczno-
ści lokalnej oraz budowania zrębów społe-
czeństwa obywatelskiego. 
Przedmiotem szczególnej krytyki jest prasa samorządowa. 
Zarzuca się jej między innymi, że stanowi tubę propagando-
wą władz lokalnych, narzędzie nieustannej kampanii wybor-
czej finansowanej z publicznych pieniędzy. Okazuje się jed-
nak, że tematyka działalności władz lokalnych stanowi w niej 
zaledwie nieco ponad 20% powierzchni wszystkich materia-
łów dziennikarskich. Oczywiście, pozostałe tematy również 
bywają przedstawiane w kontekście politycznym, na przykład 
poprzez wspominanie o uczestnictwie w różnego rodzaju wy-
darzeniach przedstawicieli władz, jednak wszystkie materia-
ły „upolitycznione” nie przekraczają 50% powierzchni. Wbrew 
pozorom, upolitycznienie to nie wzrasta w znaczący sposób  
w trakcie kampanii wyborczej przed wyborami samorządowy-
mi. Czytelnicy prasy samorządowej zaś, choć mają świadomość, 
że prasa sprzyja władzom, deklarują do niej relatywnie wyso-
ki poziom zaufania, są też przekonani, że periodyki są im po-
trzebne. Szczególnie widoczne jest to w tych miejscowościach, 
gdzie nie ma alternatywnego pisma na rynku. W tym kontek-
ście bezzasadne wydaje się krytykowanie prasy samorządo-
wej jako stanowiącej „nielegalną” konkurencję dla tytułów nie-
zależnych, bowiem nie tyle stanowi ona zagrożenie dla innych 
pism na rynku, co często jest jedynym medium drukowanym,  
w miejscu którego, ze względów ekonomicznych, nie powsta-
łoby po jego likwidacji pismo komercyjne.

Na łamach prasy samorządowej nie realizuje 
się zupełnie wymiana poglądów i opinii. Nie-
zwykle rzadko publikuje się na jej łamach li-
sty do redakcji, prawie nie występuje rów-
nież polemika czy choćby jakakolwiek próba 
krytycznego spojrzenia na lokalną rzeczywi-
stość. Niestety, funkcja taka nie jest też re-
alizowana w Internecie. Być może właśnie 
dlatego większość osób nadal korzysta z roz-
mów z innymi osobami jako źródła informa-
cji lokalnej. Przyczyn nie najwyższego zain-
teresowania Internetem w tym aspekcie jest 
więcej. Najważniejszą wydaje się być fakt, 
że Internet, wbrew pozorom, nie jest me-
dium łatwym – wymaga od odbiorców du-
żej aktywności, decyzyjności i świadomości 

swoich potrzeb. Dlatego, mimo swego dyna-
micznego rozwoju, nie wydaje się, by w naj-
bliższym czasie był w stanie w pełni zastąpić 
prasę drukowaną jako narzędzie polityki ko-
munikacyjnej na poziomie lokalnym. Tak czy 
inaczej, oba media wymagają wielu modyfi-
kacji i udoskonaleń, by jak najlepiej spełniać 
swoje funkcje, jednak nie ma wątpliwości,  
że są one bardzo potrzebne i dyskusje o ich 
likwidacji są po prostu bezzasadne.
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Początki i rozumienie kapitału społecznego

Problematyka kapitału społecznego poruszana była 
w latach 50. i 60. XX wieku przez takich uczonych, 
jak: John R. Seeley, Elizabeth Loosley, James S. Co-
leman, Aleksander R. Sim, Pierre Bourdieu, Nan Lin, 
Francis Fukuyama, Robert Putnam, Jane Jacobs, 
Edward L. Glaeser. Określenie „kapitału społeczne-
go” zagościło w literaturze socjologicznej w latach 70. 
XX wieku za sprawą Pierre’a Bourdieu, a następnie 
zagadnienie to było podejmowane przez wielu uczo-
nych. Kapitał społeczny rzadko określany jest jako 
właściwość jednostki, chociaż P. Bourdieu rozpatry-
wał kapitał społeczny przez pryzmat cech jednost-
kowych składających się na sieć stosunków społecz-
nych. W powszechnym rozumieniu, kapitał społecz-
ny jest pewną cechą społeczeństwa, która ewoluuje  
i ułatwia funkcjonowanie zarówno w aspekcie ekono-
micznym, jak i społecznym. Uczeni są również zgod-
ni co do komponentów kapitału społecznego, który-
mi są: wspólne normy i wartości w obrębie danej spo-
łeczności, zaufanie i różnorodne sieci współpracy. 

„Jeżeli poważnie podchodzisz  
do zmiany swojego życia,
musisz poważnie podejść 
do zmiany swojego otoczenia”. 
Andrew Matthews
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Kapitał społeczny nie jest wartością ilościową, mate-
matycznie mierzalną. Jest to dobro publiczne, war-
tość jakościowa mierzona dobrami wspólnie wytwo-
rzonymi, osiągniętymi celami najczęściej na rzecz 
jakiejś społeczności, służące komuś lub czemuś. 
Kapitał społeczny łączy się często w sposób nierozer- 
walny z pozostałymi rodzajami kapitałów: fizycz-
nym, ekonomicznym, ludzkim, kulturowym i wynika 
z relacji oraz budowania więzi pomiędzy uczestnika-
mi życia gospodarczego, publicznego, instytucjonal-
nego, kulturalnego. Jeśli chodzi o określenie kapita-
łu społecznego, to „[w] przypadku ujęcia struktural-
nego Nan Lina jest to sieć społecznych kontaktów  
i relacji, dla Roberta Putnama decydujące jest zaufa-
nie, a według Francisca Fukuyamy – wartości i normy 
kulturowe”1. W opinii F. Fukuyamy kapitał społecz-
ny gromadzi się wokół nieformalnych reguł lub norm 
akceptowanych przez członków określonej grupy  
i powinien bazować na pozytywnych cechach ogól-
noludzkich i działalności na zasadzie postawy fair 
play2. Kapitał społeczny jest ważnym czynnikiem 
wyjaśniającym wiele cech globalnej gospodarki  
i przemian, jakie w niej zachodzą. Kapitał społecz-
ny tworzą wszystkie podmioty funkcjonujące w ra-
mach danej struktury społecznej. Kapitał ten sprzy-
ja działalności podmiotów w ramach danej struktury 
i ułatwia oraz usprawnia rozwój przedsiębiorczości.

1 M. Frykowski, Klasyczne 
typy kapitału społecznego 
wśród mieszkańców terenów 
wiejskich województwa łódz-
kiego [w:] Kapitał społeczny –  
partycypacja obywatelska – 
rozwój lokalny pod red. E. Psy-
k-Piotrowskiej, Wydawnictwo 
Uniwersytetu Łódzkiego,  
Łódź 2009, s. 65

2 F. Fukuyama, Social 
capital.  The tanner lectu-
res on human values, Bra-
senose College, Oxford 
1997, p. 378-380
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W kontekście podejmowanej problematyki mediów 
i ich znaczenia dla rozwoju i wspierania środowisk, 
szczególnie środowisk lokalnych, warto odnieść się 
do rozumienia kapitału społecznego w ujęciu J. Co-
lemana. W jego rozumieniu w tworzeniu i pomna-
żaniu kapitału społecznego uczestniczą podmioty  
w postaci osób i organizacji, których działania sku-
piają się wokół wspólnych interesów. Do tego typu 
aktywności potrzebne jest również zaufanie i funk-
cjonowanie w obrębie określonych norm społecz-
nych. Tworzące się więzi między podmiotami, part-
nerami w tworzeniu kapitału społecznego, ułatwia-
ją sprawność działania i integrowania się wspólno-
ty społecznej wokół kolektywnych przedsięwzięć. 
Kapitał społeczny jest charakterystyczną kategorią 
dla społeczności regionalnych i lokalnych. R. Putnam 
przekonywał, że właśnie ten kapitał jest cechą przy-
należną społecznościom lokalnym i regionalnym. 
Im większe nagromadzenie kapitału społecznego  
w obrębie tych miejscowych obszarów, tym spraw-
niej funkcjonuje samorządność i gospodarka spraw-
niej się rozwija. Wskaźnikiem dobrze rozwijającego 
się kapitału społecznego jest uczestnictwo miesz-
kańców małego obszaru społeczno-kulturowego  
w różnego rodzaju organizacjach, stowarzyszeniach, 
zrzeszeniach, itp. 

Kapitał jest fenomenem kultury XXI 
wieku i występuje w wielu odmianach. 
Jednym z kryteriów wyróżniających ka-
pitał jest rodzaj podmiotu, któremu po-
tencjał ten przynosi korzyści. Mogą to 
być jednostki, grupy, organizacje, spo-
łeczności lokalne, również media środo-
wiskowe. Sieć kontaktów i relacji, wraz  
z zawartymi w niej zasobami, jest podsta-
wowym czynnikiem składowym kapita-
łu społecznego. Kapitał społeczny kry-
jący się w mediach ma wpływ na tworze-
nie się kapitału integracyjnego (bonding). 
W tym przypadku oprócz sieci kon-
taktów wewnętrznych i zewnętrznych, 
istotnym spoiwem wpływającym na po-
wodzenie przedsięwzięć społecznych 
jest zaufanie. Łatwiej zaufać osobom 
i instytucjom z najbliższego otoczenia, 
które są w obrębie naszej aktywności, 
wiemy coś o nich, znamy motywy, rodza-
je działań i przynajmniej w jakiejś czę-
ści kadrę pracowniczą. Takie zaufanie  

w środowisku lokalnym, choć buduje się 
go latami i oparte jest na wspólnie podzie-
lanych wartościach i normach, łatwiej 
zdobyć niż zaufać podmiotom obcym, 
mniej znanym, nie przystającym do rze-
czywistości najbliższej. Spośród trzech 
form kapitału: zasobów materialnych, 
zasobów ludzkich i kapitału społeczne-
go, ten ostatni w najmniejszym stopniu 
poddaje się pomiarowi, ponieważ jest 
właściwością relacji międzyludzkich3. 
Z kapitału społecznego, budowane-
go i rozpowszechnianego przez me-
dia lokalne, korzystają ich użytkow-
nicy – społeczność, która z racji ob-
cowania z mediami jest ich budul-
cem, co z kolei wpływa na kształt  
i jakość owego kapitału. Potencjał spo-
łeczny, drzemiący w lokalnych zasobach 
ludzkich, podmiotach, instytucjach, sto-
warzyszeniach, wspólnotach i innych 
wzajemnych relacjach, wpływa na kapi-
tał społeczny danego obszaru społecz-
no-kulturowego. „Kapitał instytucjonal-
ny, będąc składową społecznego, ma zna-
czenie dla jego poszerzania. Jednak dla 
precyzji pojęć […] należy mówić o instytu-
cjonalnych formach wpływania na czyn-
niki zdolne kształtować otwartość spo-
łeczną, a w rezultacie kapitał społeczny”4. 

3 M. Frykowski, Kla-
syczne typy … op. cit., 
s. 66-67

4 B. Barnaszewski, 
Endogenne i egzo-
genne czynniki de-
terminujące kształto-
wanie kapitału spo-
łecznego [w:] Kapitał 
społeczny – interpre-
tacje, impresje, ope-
racjonalizacja, red. 
nauk. M. Klimowicz, 
W. Bokajło, Warsza-
wa 2010, s. 70

5 M. Levi, Social and Unso-
cial Capital: A Review Essay 
of Robert Putnam’s Making 
Democracy Work, „Politics 
and Society”, 1996 t. 24, nr 1

Możemy mieć również do czynienia z ne-
gatywnie pojmowanym kapitałem społecz-
nym, o czym pisali m.in.: Margaret Levi5 czy 
Alejandro Portes. Taka działalność nie wpły-
wa pozytywnie na funkcjonowanie całego 
społeczeństwa, w obrębie którego działają 
destrukcyjne siły. A. Portes wymienia takie 
negatywne czy destrukcyjne kapitały spo-
łeczne, jak: przestępczość zorganizowana, 
torowanie sobie drogi do sukcesu z pomija-
niem obowiązujących norm kultury współ-
pracy i zachowań społecznych, ograniczenia 
indywidualnej wolności i możliwości wła-
snego rozwoju, nadmierne żądania wobec 
pojedynczych członków grupy, co ma miej-
sce np. w dużych korporacjach czy prywat-
nych spółkach6. 

6 A. Portes, Social Capital: 
Its Origins and Applications 
in Modern Sociology, „An-
nual Review of Sociology”, 
1998, t. 24; A. Portes, Eco-
nomic sociology. A syste-
matic inquiry, United King-
dom, Princeton University 
Press 2010, p. 34
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Media lokalne i regionalne  
jako istotny element  
kapitału społecznego

Współczesny człowiek, podobnie jak 
człowiek przyszłości, nie potrafi już 
istnieć bez mediów, bez ich udzia-
łu w życiu prywatnym, społecznym  
i zawodowym. Media, zarówno 
te globalne, jak i lokalne, są prze-
strzeniami rozgrywania się wyda-
rzeń o różnej wadze i znaczeniu dla 
poszczególnych jednostek, społe-
czeństw, narodowości. Są areną  
publicznego oglądu i osądu tego 
wszystkiego, co przydarza się ludz-
kości. Dostarczają nam zarówno tre-
ści zgodnych z rzeczywistością, jak  
i obrazów fikcyjnych, często aspirują-
cych do prawdziwych wydarzeń, któ-
re mają stać się bardziej wiarygodne 
lub bardziej interesujące dla poten-
cjalnego odbiorcy. 

7 P. Stępka, Koncentracja własności w me-
diach z perspektywy Rady Europy i Unii 
Europejskiej [w:] http://www.krrit.gov.pl/
Data/Files/_public/pliki/publikacje/anali-
za2004_04.pdf (dostęp: 13.11.2012)

Określenie koncentracji mediów  
(media concentration) stoi w opozy-
cji do pojęcia pluralizmu mediów 
(media pluralism). Parlament Euro-
pejski, Komisja Europejska i Komi-
tet Ministrów Rady Europy wska-
zują w swoich dokumentach i pod-
kreślają znaczenie pluralizmu me-
diów w postaci niezależnych i au-
tonomicznych środków masowe-
go komunikowania. Wiąże się z tym 
dążenie do rozwoju struktur oraz 
działań demokratycznych. Różno- 
rodność mediów ujawnia i upo-
wszechnia spektrum wartości, opi-
nii i przewidywań co do rozwo-
ju lokalnego i regionalnego. Do-
kument pt. Koncentracja własności 
w mediach z perspektywy Rady Eu-
ropy i Unii Europejskiej7, wydany 
w marcu 2004 roku przez Biuro 
Krajowej Rady Radiofonii i Telewi-
zji oraz Departament Polityki Eu-
ropejskiej i Współpracy z Zagrani-
cą, zawiera treści podkreślające ko-
nieczność funkcjonowania plura-
lizmu mediów przejawiającego się  
w wielości niezależnych i autono-
micznych mediów oraz różnorodno-
ści ich rodzajów, co pociąga za sobą 
różnorodność treści przekazów. 

Kapitał społeczny w postaci mediów lokalnych jest 
potencjałem, który tworzy możliwości upodmioto-
wienia społeczeństwa, aktywizacji społeczności lo-
kalnych, ugruntowania ich tożsamości i wyzwalania 
przedsiębiorczości. Wokół mediów lokalnych sku-
piają się ludzie, którzy za sprawą swojej aktywności, 
kreatywności i zaangażowania w sprawy społeczno-
ści lokalnej tworzą specyficzną kulturę wartości lo-
kalnych i regionalnych.

Media lokalne i regionalne uczestnicząc w budowa-
niu i umacnianiu kapitału społecznego stanowią waż-
ne źródło informacji odnośnie potencjałów rozwo-
jowych i potrzeb społeczności miejscowej w podej-
mowaniu kolejnych przedsięwzięć lokalnych. Media  
w skali mikro są doskonałą bazą do poszukiwania 
podmiotów do współpracy i zacieśniania dobrych 
relacji między partnerami, organizowania wspólnych 
przedsięwzięć w obrębie różnego rodzaju działań na 
rzecz środowiska lokalnego. Wokół mediów w skali 
mikro gromadzić się mogą ludzie czynu, społecznicy 
i tacy, którzy chcą wykorzystać własne umiejętności, 
bazując na możliwościach promocyjnych oraz upo-
wszechnieniowych mediów lokalnych, do działań na 
rzecz „małej ojczyzny”. Potrzeba autonomii i trady-
cyjnych więzi spowodowała, że pojawiła się realna 
potrzeba budowania kapitału społecznego oparte-
go na wspólnych celach, dążeniach i zaufaniu, zależ-
nościach i współuczestnictwie ludzi, grup, przedsię-
biorstw, podmiotów. 
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Media stanowią swego rodzaju kapitał spo-
łeczno-kulturowy. Kapitał ten jest budowa-
ny i pomnażany przez człowieka, jego moż-
liwości, wyobraźnię i różnego rodzaju za-
biegi. Medialny potencjał kapitałowy zależy 
również od przeobrażeń politycznych, go-
spodarczych i społecznych, co buduje, a ra-
czej nieustannie kreuje, wizerunek współ-
czesnych mediów. Media są kapitałem nie-
zwykłym, ponieważ czerpać z niego mogą 
wszyscy potencjalni użytkownicy, a w do-
datku mogą również ten kapitał pomna-
żać, wzbogacać, nadawać mu kształt i kie-
runek wzrastania. Z tej racji możemy mówić  
o lokalnym kapitale medialnym, który w swo-
jej istocie posiada cechy kapitału społecznego.

Kapitał społeczny w postaci mediów lokal-
nych i regionalnych jest dobrem wspólnym 
miejscowej społeczności. W skład kapitału 
społecznego, który wpływa na kształt or-
ganizacji społeczeństwa, wchodzą: zaufa-
nie działające w obie strony (daję wiarę swo-
im współpracującym partnerom i współpra-
cownicy ufają mi), odpowiedzialność za sie-
bie i wspólnoty oraz czerpanie korzyści ze 
wspólnego bytowania i działania. Przy tym 
potrzebna jest rzetelna i płynna informa-
cja oraz egzekwowanie zobowiązań, o czym 
przekonywał R.D. Putnam8. Uczestnictwo 
mediów lokalnych może być pomocne  
w przezwyciężaniu lub chociażby akcento-
waniu „negatywnej globalizacji”, tj. selek-
tywnej globalizacji handlu i kapitału, nadzo-
ru i informacji, przemocy i uzbrojenia, prze-
stępczości i patologii9. „Media, zarówno 
w skali mikro, jak i makro, mają ogromną siłę 
oddziaływania. Mają wręcz siły przywód-
cze: stoją na piedestale, są ważne społecznie, 
ponieważ biorą czynny udział w życiu nie-
mal każdego człowieka, uwielbiają je tłumy. 
Tak ogromny potencjał nie może się zmar-
nować. Należy dążyć do jego wykorzystania  
w szeroko pojętej edukacji. Media lokalne  
i tworzona przez nie kultura sprzyjają budze-
niu się nowej etniczności, umacnianiu kultu-
rowej tożsamości najbliższego środowiska.  

Stają się odkrywcami zapomnianych tra-
dycji, zawodów, nosicielami kultury ducho-
wej i materialnej dawnej oraz współcze-
snej”10. Media lokalne i regionalne dysponu-
ją kapitałem, który współtworzą podmio-
ty współpracujące ze sobą i sami odbiorcy 
mediów lokalnych, zgłaszając swoje ocze-
kiwania oraz wyrażając opinie na temat ca-
łości działalności tych mediów, często ak-
tywnie włączając się w ich funkcjonowanie. 

8 R.D. Putnam, De-
mokracja w działa-
niu. Tradycje obywa-
telskie we współcze-
snych Włoszech,  
Warszawa 1995, s. 253

9 Z. Bauman, Płynne 
czasy. Życie w epoce 
niepewności, Warsza-
wa 2007, s. 15-16

10 A. Roguska, Media globalne – 
media lokalne. Zagadnienia  
z obszaru pedagogiki medial-
nej i edukacji regionalnej = Glo-
bal media – local media. Issues 
from the field of media pedago-
gy and regional education,  
Oficyna Wydawnicza „Impuls”, 
Kraków 2012, s. 186

Kapitał społeczny jest częścią społecznej 
struktury, zatem media środowiskowe sta-
nowią właśnie taką część struktury społecz-
nej i ułatwiają wspólne działanie w różnych 
obszarach, podejmowanie inicjatyw, wpro-
wadzanie ich w czyn i ocenianie, wersyfiko-
wanie oraz realizowanie różnorodnych za-
łożeń i dążeń do celów. Media są przestrze-
nią solidaryzowania się społecznego, plat-
formą dyskusyjną względem różnych zmian 
zachodzących wokół przestrzeni bytowa-
nia. Efektem funkcjonowania kapitału spo-
łecznego jest kształtowanie się społeczeń-
stwa obywatelskiego. 
We wspólnotach lokalnych potrzebni są li-
derzy, którzy będą nadawać lub przybli-
żać społeczności miejscowej kierunek dzia-
łań, myślenia. Tym liderem może być me-
dium lokalne. Media tego typu posiadają ce-
chy przywódcze: docierają do ogromnej rze-
szy ludzi, są doskonale zorientowane w sy-
tuacji i darzone sporym zaufaniem chociaż-
by z tego powodu, że treści prezentowane  
w mediach środowiskowych są łatwiejsze 
do sprawdzenia i zweryfikowania niż treści 
w mediach globalnych. 
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Media jako kapitał społeczny stanowią sieć 
wzajemnych powiązań między jednostkami, 
instytucjami, podmiotami różnego rodzaju  
i typu. Medialny kapitał społeczny może 
mieć dualny charakter, jak zaznacza R.D. 
Putnam11. Jego zdaniem, z niektórych korzy-
ści wynikających z inwestycji w kapitał spo-
łeczny mogą korzystać osoby niezaanga-
żowane w jego kreowanie i pomnażanie, co 
wynika z przywileju korzystania z dóbr pu-
blicznych każdego potencjalnego obywate-
la (aspekt kolektywny). Z aspektem jednost-
kowym mamy do czynienia wtedy, gdy z do-
brodziejstw kapitału społecznego – medial-
nego korzystają bezpośrednio te osoby, któ-
re są zaangażowane w jego pomnażanie. 

Zachodzące przemiany cywi-
lizacyjne i kulturowe, w ob-
szarze mediów również, nie 
przebiegają jedynie w prze-
strzeni globalnej, ale też lo-
kalnej. Paradoksalnie, pro-
cesy globalizacyjne i usie-
ciowienie pozwalają miesz-
kańcom identyfikującym się 
ze swoją „małą ojczyzną” na 
większą świadomość swojej 
kulturowej inności, dbanie  
o demokrację i prawo do de-
cydowania o kształcie najbliż-
szego otoczenia w różnych 
jego wymiarach. David Held 
podkreśla, że w wyłaniają-
cym się nowym lub innym  

porządku sieciowym i w wy-
niku nakładania się na siebie 
procesów o wymiarze global-
nym i lokalnym, pojmowanie  
i uczestniczenie w demokra-
cji musi być na nowo zwe-
ryfikowane. Sens demokra-
cji widzi w jej wielopoziomo-
wym budowaniu z uwzględ-
nieniem poziomu lokalnego12. 
Media są jednym z wielu,  
a zarazem niezwykle istot-
nym, czynnikiem wpływa-
jącym na kształt społeczeń-
stwa, jego nastroje. Orę-
żem jest tutaj informacja, 
która może mieć ogromną  
siłę sprawczą oraz możli-
wość komunikowania się.  
Na podstawie badań wła-
snych Agnieszka Roguska13 
stwierdziła, że udział me-
diów lokalnych w kształto-
waniu kultury regionalnej  
i kultury w całej społeczno-
ści odbiorców jest znaczący  
i bardzo potrzebny.

11 R.D. Putnam, Bowling 
Alone. The Collapse and Revi-
val of American Community, 
New York 2000, p. 20

12 D. Held, Models of Demo-
cracy, Polity, Cambridge 2006, 
p. 308-309

13 A. Roguska, Telewizja lokalna 
w upowszechnianiu kultury regio-
nalnej, Oficyna Wydawnicza „Im-
puls”, Kraków 2008, s. 111-112

14 A. Roguska, Media 
globalne… op. cit., s. 23-24

15 S. Dziki, W. Chorązki, Media 
lokalne i regionalne [w:] Dzien-
nikarstwo i świat mediów, red. 
Z. Bauer, E. Chudziński, Kraków 
2000, s. 121

O demokracji, społeczeństwie obywatel-
skim, kapitale społecznym i rozwoju me-
diów w Polsce można mówić po 1989 roku. 
Kapitał społeczny zaczął się wówczas roz-
wijać i nabierać siły w realizacji społecznych 
celów, szczególnie tych dotyczących działań 
regionalnych i lokalnych. Rozwój mediów 
lokalnych i regionalnych usprawniły dwa 
akty prawne. Jednym z nich była uchwalo-
na 8 marca 1990 roku ustawa o samorzą-
dzie terytorialnym, pozwalająca już w maju 
na powstanie nowych lokalnych elit. Nato-
miast ustawa z 11 kwietnia 1990 roku uchy-
lała cenzurę i liberalizowała prawo praso-
we, co umożliwiało swobodną komunika-
cję oraz wolność słowa. W 1999 roku wraz  
z podziałem administracyjnym kraju nastąpił  
w Polsce nowy podział mediów lokalnych, 
regionalnych i sublokalnych14. W literatu-
rze przedmiotu przyjmuje się, że media re-
gionalne obejmują swoim zasięgiem co naj 
mniej jedno województwo, media lokalne – 
mniej niż jedno województwo, ale przynaj-
mniej jeden powiat, natomiast media sublo-
kalne stanowią media miejsko-gminne, gmin-
ne, osiedlowe, parafialne15. Media regional-
ne odnoszą się do obszarów etnograficz-
nych mających podobne cechy kulturowe. 
Media lokalne określa się również mediami 
w skali mikro, społecznymi, środowiskowy-
mi, terenowymi, miejskimi, miejscowymi czy 
mediami trzeciego sektora (angielska nazwa –  
community media). Na określenie mediów 
o małym zasięgu oddziaływania nazewnic-
two tych mediów bywa stosowane zamiennie. 
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Zakończenie
Kapitał, jako pewnego rodzaju po-
tencjał rozwoju społeczeństwa i kul-
tury, ulokowany w treściach oraz 
sposobach przekazów medialnych, 
jest potraktowaniem całego proce-
su przemian medialnych jako istot-
nego elementu wpływania na kształt 
rzeczywistości. Media środowisko-
we (najbliższe) można tutaj postrze-
gać w dwojaki sposób: jako zwiercia-
dło, w którym obserwujemy zmia-
ny zachodzące w kraju i na świecie, 
i jako kreator miejscowej rzeczywi-
stości społeczno-kulturowej. Dzię-
ki mediom w skali mikro inicjatywy 
oddolne, lokalne, mają szanse zaist-
nienia i szerszego odbioru, a często 
wyjścia poza lokalność. Media lokal-

ne, odnośnie różnych działań god-
nych uwagi, mogą być zatem swego 
rodzaju trampoliną i przepustką do 
zaistnienia w mediach o szerszym 
zasięgu, przyciągnięcia uwagi więk-
szej rzeszy publiczności. O ile media 
globalne są bardzo podobne do sie-
bie pod względem przekazywanych 
treści, które często są powielane lub 
przetwarzane przez inne ogólnodo-
stępne media w kraju i za granicą, np. 
najważniejsze wydarzenia z kraju i ze 
świata, o tyle media lokalne różnią 
się pod wieloma względami, najbar-
dziej pod względem prezentowanej 
tematyki, która odzwierciedla specy-
fikę danego regionu, małego wycin-
ka przestrzeni społeczno-kulturowej.
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Dziś nawet najmniejsza lokalna gazeta czy 
portal mogą dotrzeć ze swoimi newsami do 
czytelników w całej Polsce. Pod warunkiem, 
że wie, jak się za to zabrać.

Po co szkolić dziennikarzy? Odpowiedź na to pyta-
nie wcale nie jest taka oczywista, jak by się mogło 
wydawać. Z jednej strony – reporterem może dziś 
być każdy. Tanie aparaty fotograficzne i kamery, 
komputery i Internet, smartfony i programy graficz-
ne dają szansę zaistnienia w medialnej przestrzeni 
każdemu, kto chce zbierać, przetwarzać i rozpo-
wszechniać informacje. Z drugiej – coraz częściej 
słyszy się głosy, że rzetelna informacja jest zastępo-
wana przez infotainment, czyli mieszankę informa-
cji i rozrywki, zmieniającą dziennikarstwo w rodzaj 
showbusinessu, schlebiającego coraz mniej wyrafi-
nowanym gustom.
Tymczasem zapotrzebowanie na wartościowe mery-
torycznie treści dziennikarskie istnieje – i to w wielu 
wymiarach. Żyjemy w coraz bardziej skomplikowa-
nym świecie. Technologia, finanse, prawo – to dzie-
dziny, w których zmiany następują błyskawicznie  
i w których wciąż istnieje deficyt informacji. Takich 
dziedzin jest więcej. Ludzie potrzebują więc rzetelnie 
przekazanej wiedzy. Nie znaczy to jednak, że przy-
swajają ją w taki sam sposób, jak 10 czy 20 lat temu.
Co więc powinien umieć dziennikarz, który chce od-
nieść sukces w zawodzie zarówno indywidualnie, 
jak i wspólnie z redakcją, która go zatrudnia? Ta ana-
liza jest próbą odpowiedzi na to pytanie.

Zadanie 1. Specjalizacja
Mówi się, że dziennikarz po-
winien mieć 20 procent kom-
petencji w jakiejś dziedzinie, 
aby napisać 80 procent tek-
stu. Resztę może uzupełnić 
cytatami ekspertów. W tym 
nieco żartobliwym twierdze-
niu kryje się pewna prawda 

– nie można napisać dobrego 
tekstu, nie orientując się do-
brze w pewnych aspektach 
otaczającej nas rzeczywi-
stości. Specjalizacja zakłada,  
że w jakiejś dziedzinie, na-
wet bardzo wąskiej, dzien-
nikarz powinien być eksper-
tem. Może to być zarówno 
znajomość lokalnej historii, 
jak i najnowszych trendów 
technologicznych na rynku 
smartfonów. Dziedzina jest 
drugorzędna. Ważne jest 
ciągłe uzupełnianie wiedzy 
i bycie „online” – dobrze po-
informowanym. Czy chodzi  
o nowe opracowanie lub 
pracę doktorską z dziedzi-
ny historii, czy o pojawiają-
cy się właśnie na rynku ga-
dżet, trzeba być pierwszym, 
który tę wiedzę przyswoi  
i przekaże dalej. 

Czy oznacza to, że dziennikarze mają zająć 
się poradnictwem kosztem newsów? I tak, 
i nie. Tak, ponieważ ludzie oczekują dziś od 
mediów, szczególnie tych, za które płacą, 
pogłębionej wiedzy i treści, których „przy-
datność do spożycia” nie kończy się po paru 
godzinach. Prostą informację odbiorcy czer-
pią dziś z darmowych źródeł, takich jak In-
ternet, aplikacje w smartfonach, serwisy  
w radiu i telewizji. Ale nawet w portalach in-
ternetowych widzi się dziś chęć przyciągnię-
cia odbiorcy treściami ekskluzywnymi, upo-
rządkowanymi tematycznie i tworzonymi 
przez autorytety w danej dziedzinie, a przy-
najmniej przy ich udziale. Nie, ponieważ do-
bra porada szybko staje się newsem, cho-
ciaż niekoniecznie w tradycyjnym rozumie-
niu. Wystarczy rzucić okiem na serwisy, fora 
internetowe czy portale społecznościowe, 
by zauważyć, jak olbrzymie dyskusje toczą 
się pomiędzy zwolennikami różnych marek, 
technologii, mód czy trendów. Temperatu-
ra tych dyskusji jest czasem o wiele wyższa 
niż komentarze pod najbardziej nawet dra-
matycznym newsem. Społeczeństwo opar-
te na wiedzy, technologii i mieszance róż-
nych „stylów życia” tworzy się powoli, ale 
nieubłaganie. I dziennikarze muszą za tym 
nadążyć. Dla wychowanego na Internecie  
i wideo 15-latka nie będzie autorytetem ten, 
kto nie potrafi sklecić dwóch sensownych 
zdań przed kamerą, a potem dobrze tego 
zmontować. Dla 50-latka nie będzie autory-
tetem ten, kto nie potrafi poprawnie napisać 
dwóch zdań w portalu internetowym. Wy-
magania wobec dziennikarzy są więc bardzo 
różne, ale łączy je jedno. Oczekiwanie, że in-
formując o czymś, mamy naprawdę rzetel-
ną wiedzę na ten temat i jesteśmy ją w stanie 
przekazać w prosty, jasny i efektowny spo-
sób. I tu dochodzimy do kolejnego zadania.
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Zadanie 2. Multimedialność
Prowadząc szkolenia dziennikarskie zawsze zadaję pytanie, 
czy uczestnicy wiedzą, jakie mają programy w swoich kompu-
terach i do czego one służą. Pytanie o tyle na miejscu, że ku-
pując np. laptopa z systemem Windows wydajemy na to spo-
rą ilość pieniędzy. Tak samo w przypadku smartfona. Płacimy 
za określoną technologię, ale ile z niej wykorzystujemy? Może 
20 procent.
Jeszcze 10-20 lat temu to technika była ograniczeniem dla 
kreatywności dziennikarza czy redaktora. Dziś każdy ma 
w kieszeni lub plecaku sprzęt, który dwie dekady wcześniej 
kosztowałby dziesiątki tysięcy złotych i który musiałaby ob-
sługiwać duża grupa ludzi. Weźmy smartfony: zastępują te-
lefon, komputer, archiwum tekstowe, archiwum zdjęciowe, 
aparat fotograficzny, kamerę, kompas, mapę, radio, telewizor, 
dyktafon, notes, odtwarzacz video, gazetę, książkę telefo-
niczną etc. Wydawać by się mogło, że tak wyposażony dzien-
nikarz powinien produkować doskonałe materiały – w końcu 
jeszcze nie tak dawno takie możliwości były uważane za kom-
pletne science fiction. A jak jest? Niestety, nie najlepiej.
Rewolucja techniczna, która nastąpiła w ostatnich 20 latach, 
nie ma sobie równych w historii mediów. Paradoksem jest 
jednak, że dziennikarze skorzystali z niej w stosunkowo naj-
mniejszym stopniu. Dlaczego tak się stało? Niewątpliwie za-
działały stare przyzwyczajenia i przekonanie „zostawmy mul-
timedia młodym, a sami róbmy to, na czym się znamy najle-
piej”. Czyli piszmy, redagujmy etc. W rezultacie wśród dzien-
nikarzy pojawiła się potężna luka w wiedzy, którą coraz trud-
niej było uzupełnić. W drugiej dekadzie XXI wieku okazało się, 
że dziś to ludzie, ich wiedza i kreatywność są barierą dla moż-
liwości, które daje obecnie technologia, a nie odwrotnie. 
Koniecznością jest więc zasypanie tej dziury. Dlatego coraz 
popularniejsze stają się szkolenia przygotowujące multime-
dialnych reporterów. Nie jest to łatwe zadanie. Jeśli ktoś spę-
dził w redakcji całe lata pisząc teksty, trudno mu się przesta-
wić na komunikowanie za pomocą obrazu i dźwięku. To zupeł-
nie inna poetyka i inne spojrzenie na temat. Ale są już pierw-
si ludzie, którzy po takich lub podobnych szkoleniach ruszyli 
w teren, by przygotowywać multimedialne relacje. Dla wielu 
redakcji to wciąż szok. Jak to, jeden człowiek robi tekst, zdję-
cia, wideo, montuje to i jeszcze publikuje w Internecie?! Prze-
cież normalnie robi to 4-5 osób! Niestety, te czasy już mijają.  
I tu dochodzimy do kolejnego zadania.

Zadanie 3. Organizacja
Podstawą każdej profesjo-
nalnie wykonanej pracy jest 
dobre planowanie. Co to zna-
czy? Po pierwsze – musimy 
wiedzieć, jakich treści ocze-
kują od nas nasi czytelnicy. 
Po drugie – media muszą być 
też nieco nieprzewidywalne, 
umieć zaskoczyć zarówno te-
matem, jak i formą, w jakiej 
jest on podany. Te dwie spra-
wy wymagają więc urucho-
mienia w zespole dwóch, wy-
dawałoby się przeciwstaw-
nych, cech – rzetelności i kre-
atywności. Dopiero na nich 
można budować napraw-
dę interesujące treści. Jak 
to zrobić? Trzeba planować. 
Wiedzieć, co dać odbiorcy 
i w jakiej formie, by oferta 
została uznana za wyjątko-
wą i wartą uwagi. Celem jest 
stworzenie procedur, któ-
re w dłuższym czasie zapew-
nią nam odpowiednią ilość –  
i jakość – takich treści. Żadna 
reorganizacja redakcji, zmia-
na layoutu gazety czy uru-
chomienie nowej strony in-
ternetowej nie ma sensu, je-
śli nie opiera się na stabilnej 
procedurze, zapewniającej 
dopływ nowych, oryginal-
nych treści. W przeciwnym 
wypadku otrzymujemy to, co 
jeden ze znanych mi redak-
torów nazwał kiedyś „biedą  
w kolorze”. Dziś można to na-
zwać „multimedialną biedą”.

Co można planować? Wszystko. Teksty, 
zdjęcia, akcje społeczne, kampanie na Fa-
cebooku, konkursy, sondy, rankingi, pora-
dy etc. Planując, mamy szansę precyzyjnie 
nakreślić temat i dać dziennikarzowi szan-
sę na jego profesjonalne wykonanie. New-
sów oczywiście nie zaplanujemy, ale ich kon-
tynuację – już tak. Z każdego gorącego wy-
darzenia można wyjąć pewne aspekty, któ-
re mogą być atrakcyjne dla odbiorców – i dać 
im je. News może być więc zarówno najważ-
niejszą informacją dnia, jak i pretekstem do 
publikacji treści bardziej ponadczasowych, 
do których czytelnicy będą sięgać jeszcze 
długo po tym, jak zapomną, od czego się 
wszystko zaczęło.
Planowanie w zespole jest koniecznością –  
i tu nasuwa się pewien wniosek. O ile moż-
na dobrze przeszkolić pojedynczego dzien-
nikarza jakiejś redakcji w zakresie tzw. kom-
petencji twardych, to w przypadku kompe-
tencji miękkich nie jest to takie oczywiste. 
Oczywiście planowanie należy również do 
indywidualnych zadań dziennikarzy – i tu 
mogą szybko zdobyć przewagę nad innymi 
pracownikami redakcji i osiągnąć indywidu-
alnie sukces. Ale nie tylko o to chodzi.
W zakresie organizacji pracy szkolone po-
winny być więc całe zespoły redakcyjne, 
szefowie razem z szeregowymi pracownika-
mi. Inaczej efektu nie będzie lub będzie zni-
komy. Stąd olbrzymia rola właściwej rekru-
tacji i właściwego doboru tematów dla szko-
leń dziennikarskich.
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Wolność słowa przysługuje każdemu człowiekowi – stano-
wi ona kategorię wyższą niż prawo. Wolność słowa stanowi 
dobro osobiste; zgodnie z art. 23 Kodeksu Cywilnego Dobra 
osobiste człowieka, jak w szczególności zdrowie, wolność, cześć, 
swoboda sumienia, nazwisko lub pseudonim, wizerunek, tajem-
nica korespondencji, nietykalność mieszkania, twórczość nauko-
wa, artystyczna, wynalazcza i racjonalizatorska, pozostają pod 
ochroną prawa cywilnego niezależnie od ochrony przewidzia-
nej w innych przepisach. Wolność prasy stanowi wąski wyci-
nek wolności słowa. Zgodnie z art. 1 Prawa prasowego Pra-
sa, zgodnie z Konstytucją Rzeczypospolitej Polskiej, korzysta  
z wolności wypowiedzi i urzeczywistnia prawo obywateli do ich 
rzetelnego informowania, jawności życia publicznego oraz kon-
troli i krytyki społecznej. Prasa, czyli dziennikarze, korzysta 
z wolności prasy w imieniu i na rzecz odbiorców prasy. Ozna-
cza to, iż informowanie ma być rzetelne, uczciwe, a nie do-
wolne. Wolność prasy może (i powinna) być ograniczona ze 
względu na ochronę dóbr osobistych, tajemnice (zawodową, 
śledztwa, przedsiębiorstwa i in.), a także ochronę informacji 
niejawnych oraz ochronę prywatności. Szczególne upraw-
nienia służące wolności prasy to m.in. dostęp do druku i kol-
portażu czy prawo do anonimatu (tajemnica tożsamości).
Realizacją wolności prasy jest dostęp do informacji. Ustawa 
przewiduje dwie regulacje w tym zakresie: pierwsza dotyczy 
dostępu do informacji publicznej, druga – do informacji doty-
czącej działalności przedsiębiorców i innych podmiotów nie 
zaliczanych do sektora finansów publicznych. 

W zakresie prawa dostępu prasy do informacji publicznej stosu-
je się przepisy ustawy z dnia 6 września 2001 r. o dostępie do infor-
macji publicznej. Dostęp do informacji publicznej ma każdy, bez wy-
kazywania interesu prawnego czy faktycznego. Ustawa nie traktuje  
dziennikarzy w sposób uprzywilejowany. Podmiotami zobowiązany-
mi do udzielania informacji publicznej są m.in. organy władzy publicz-
nej, podmioty reprezentujące państwowe osoby prawne (i inne pod-
mioty państwowe oraz samorządowe), organy samorządów zawo-
dowych i gospodarczych, reprezentatywne organizacje związkowe  
i pracodawców, partie polityczne, a także organy szkoły wyższej i sto-
warzyszenia realizujące cele i zadania o charakterze publicznym. Za-
kresem dostępu do informacji publicznej objęte jest uzyskanie infor-
macji, wgląd do dokumentów i dostęp do posiedzeń. Informacje pu-
bliczne to informacje o faktach (nie opinie). Żądanie może dotyczyć 
informacji przetworzonej (np. zestawienia, analizy – bez względu 
na to czy dane są rozproszone po wydziałach czy departamentach).  
Informacja przetworzona musi być szczególnie istotna dla intere-
su publicznego. Wniosek o udzielenie informacji publicznej może 
być złożony ustnie lub pisemnie – ustawa nie reguluje formy złoże-
nia wniosku, a zatem organ udostępniający informację publiczną nie 
może takiej formy narzucić. Odmowa udzielenia informacji publicznej 
może nastąpić z uwagi na tajemnicę funkcyjną, zawodową, informa-
cję niejawną, ochronę prywatności (chyba, że działania związane są  
z pełnioną funkcją publiczną). 
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Zadanie 4. Hiperlokalność
W czasach Internetu, wideo online i portali społecznościo-
wych tradycyjny podział na media lokalne, regionalne i cen-
tralne powoli traci sens. Dla Google’a czy Facebooka nie ma 
znaczenia, czy informacja została opublikowana w sieci przez 
dużą gazetę wydawaną w Warszawie, czy mały portalik inter-
netowy z Garwolina. O hierarchii decyduje popularność w sie-
ci, liczba wejść, odsłon, linków, lajków, fanów, komentarzy itd. 
Ciekawe wideo ze Świnoujścia będzie oglądane także w Rze-
szowie, dobry wywiad z ekspertem z Sanoka będzie miał wi-
dzów w Zielonej Górze. Przed redakcjami i dziennikarzami lo-
kalnymi pojawia się więc kolejne wyzwanie, będące jednocze-
śnie wielką szansą – możliwość wyjścia z własnymi treściami 
poza ustalony dotąd geograficznie region.
Nie chodzi tu bynajmniej wyłącznie o pokazanie, że „nie jeste-
śmy gorsi niż ci z Warszawy, Katowic, Krakowa etc.”, chociaż 
taka motywacja nie jest wcale niczym złym. Chodzi o wyko-
rzystanie potencjału, zwykle niedocenianego, jaki posiadamy 
na swoim terenie – wyjątkowych naukowców, artystów, spor-
towców, ekspertów z różnych dziedzin czy świadków waż-
nych wydarzeń. Budując odpowiednie relacje z nimi, może-
my wzbogacać gazetę lub portal o stały dopływ atrakcyjnych 
treści, które w sieci staną się poszukiwanymi informacjami. To 
właśnie jest hiperlokalność – wykorzystanie lokalnych „zaso-
bów” po to, by dotrzeć do jak najszerszego grona odbiorców. 
Tam, gdzie pojawia się ciekawa informacja, jakiekolwiek geo-
graficzne granice przestają mieć znaczenie.
Hiperlokalność wymaga jednak odrzucenia myślenia typu 

„swój – obcy”. Wiele gazet na tym poległo. Miały rewelacyj-
ne informacje, które mogły zainteresować ludzi w całej Pol-
sce, ale „sprzedawały” je jak lokalne ciekawostki. Przykładem 
słynna afera sprzed kilku lat z ziemią kupioną na Pomorzu 
przez europosła Pawła Piskorskiego. Wykryła ją regionalna 
gazeta, która jednak nie doceniła „siły rażenia” tematu i opu-
blikowała jako ciekawostkę w wydaniu weekendowym. Pew-
nie nawet nikt z redaktorów nie wrzucił w okienko Google’a 
hasła „Paweł Piskorski”, bo gdyby to zrobił, szybko zrozumiał-
by, jakiej wagi temat ma w ręku. Dopiero po podchwyceniu  
i profesjonalnym „rozrobieniu” tej informacji przez media ogól-
nopolskie temat urósł do rangi głównej wiadomości dnia. Ale 
wtedy nikt już nie pamiętał, która gazeta pierwsza go wykryła.
Hiperlokalność stawia przed szefami lokalnych redakcji nowe 
wyzwania. Muszą się oni nauczyć myśleć tak, jak menadżero-
wie ogólnopolskich mediów. Dobrych przykładów jest wiele, 
jak choćby „Tygodnik Podhalański” przebijający się co pewien 
czas ze swoimi tematami do ogólnokrajowych gazet czy serwi-
sów informacyjnych TV. Tematami zrobionymi na tyle profe-
sjonalne, że nie pozostaje już wiele miejsca na kreatywność dla 

„follow-upów”. I tego właśnie muszą nauczyć się szefowie me-
diów lokalnych zamiast skarżyć się co pewien czas, że „znów 
zostaliśmy okradzeni z tematu przez Wyborczą lub Fakt”.
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Do udzielenia informacji prasie zobowiązani są również przedsiębior-
cy i podmioty niezaliczane do sektora finansów publicznych oraz nie-
działające w celu osiągnięcia zysku. Mają one obowiązek udzielać in-
formacji o swojej działalności, o ile informacja nie jest objęta tajem-
nicą lub nie narusza prawa do prywatności. W tym przypadku – ina-
czej niż przy udostępnianiu informacji publicznej – wyłącznie prasa, 
rozumiana jako zespoły ludzi i poszczególne osoby zajmujące się dzia-
łalnością dziennikarską (nie każda osoba zatrudniona w redakcji), jest 
uprawniona do uzyskania takiej informacji. Zakresem obowiązku ob-
jęte są informacje o faktach związanych z prowadzoną działalnością  
(a zatem nie opinie, oceny itp.). Obowiązek nie obejmuje wglądu do do-
kumentów – jest to wyłącznie udzielenie informacji. 
Z drugiej strony ustawa zawiera ograniczenia w zakresie wolności pra-
sy. I tak art. 14 ust. 1 ustawy stanowi, iż Publikowanie lub rozpowszech-
nianie w inny sposób informacji utrwalonych za pomocą zapisów fonicz-
nych i wizualnych wymaga zgody osób udzielających informacji. „Wy-
maga zgody” oznacza określoną aktywność dziennikarza, a zatem to 
dziennikarz musi uzyskać zgodę osoby zainteresowanej bez wzglę-
du na oczekiwania tej osoby. Adresatem tego zapisu są dziennikarze, 
jak również każda inna osoba dysponująca zapisem audio i/lub wi-
deo. Przepis dotyczy nagrań, których przedmiotem jest udzielenie in-
formacji. Jeżeli osoba nie udziela informacji, to przepis ten nie ma za-
stosowania, jednakże osoba ta objęta jest ochroną wizerunku zgod-
nie z ustawą o prawie autorskim i prawach pokrewnych. Norma obej-
muje wszystkich informatorów (w tym osoby publiczne), a zgoda musi 
istnieć w chwili publikacji. Zgodę można domniemywać, jeżeli osoba 
udzielająca informacji ma świadomość nagrania. Natomiast jeżeli oso-
ba zainteresowana nie wyraża zgody, wówczas można wypowiedź tej 
osoby wykorzystać w formie mowy zależnej. Zgodę należy uzyskać, 
nawet jeżeli materiał był już publikowany przez inny podmiot. Bez-
prawne i przestępne (ścigane na podst. art. 49 Prawa prasowego) jest 
nagrywanie wypowiedzi nieświadomych osób i emisja. 
Kolejne ograniczenie dotyczy dosłownie cytowanych wypowiedzi 
osoby udzielającej informacji. Art. 14 ust. 2 stanowi, iż Dziennikarz nie 
może odmówić osobie udzielającej informacji autoryzacji dosłownie cyto-
wanej wypowiedzi, o ile nie była uprzednio publikowana. „Nie można od-
mówić” oznacza aktywność informatora, a nie dziennikarza. Dzienni-
karz nie ma prawnego obowiązku przedstawiania prośby o akceptację 
dosłownego cytatu; dziennikarz zabiega o akceptację, jeżeli takie żąda-
nie przedstawił informator. W praktyce autoryzacja może paraliżować 
pracę dziennikarza, kiedy informator zwleka z autoryzacją. Jeżeli infor-
mator nie wyraził zgody na publikację materiału, wówczas dziennikarz 
może publikować wypowiedzi osoby zainteresowanej w mowie zależ-
nej. Autoryzacja nie jest obowiązkiem dziennikarza, jeżeli wypowiedź 
była już publikowana (w takim przypadku dziennikarz odpowiada na 
zasadzie ogólnej – nie może naruszyć dóbr osobistych osób trzecich). 
I ostatnie omawiane tutaj istotne ograniczenie wolności prasy to in-
formacje dotyczące prywatnej sfery życia. Zgodnie z art. 14 ust. 6 
Prawa prasowego Nie wolno bez zgody osoby zainteresowanej publi-
kować informacji oraz danych dotyczących prywatnej sfery życia, chyba,  
że wiąże się to bezpośrednio z działalnością publiczną danej osoby. 

Norma ta odnosi się do autora materiału, jak również innych osób de-
cydujących w redakcji o publikacji materiału (np. redaktor naczelny). 
Prywatność w rozumieniu tego przepisu to informacje, które dana 
osoba chroni przed zainteresowaniem innych (np. dane zdrowot-
ne, o stanie cywilnym, aktywności rodzinnej i in.). Prywatność może 
być przedmiotem publikacji wyłącznie, gdy bezpośrednio wiąże się  
z działalnością publiczną danej osoby lub osoba ta wyraziła na to zgo-
dę. Zgoda udzielona jest konkretnej redakcji i nie upoważnia do prze-
druku. Zgody nie można domniemywać i musi dotyczyć konkretnego 
publikowanego materiału (wydarzenia). Naruszenie tego przepisu bę-
dzie grozić nie tylko odpowiedzialnością cywilną za naruszenie dóbr 
osobistych, lecz również przewidzianą w Prawie pasowym odpowie-
dzialnością karną. 
Przedstawiona pokrótce w tym materiale idea wolności prasy wska-
zuje, iż dziennikarze z jednej strony mają szersze uprawnienia z ra-
cji wykonywanego zawodu, z drugiej jednak uprawnienia te doznają 
istotnych ograniczeń. Nieprzestrzeganie tych ograniczeń może nara-
zić dziennikarza na odpowiedzialność cywilną, jak również na odpo-
wiedzialność karną. 
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Firma Doradcza 
Monika Maziarka 
ul. Paderewskiego 6
33-100 Tarnów 
tel. (14) 621 06 60
fax (14) 621 06 65
www.maziarka.com.pl
mail biuro@maziarka.com.pl
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Media lokalne...
Media lokalne to pewna formalna katego-
ria, która jest rezultatem podziału mediów  
ze względu na zakres ich oddziaływania – 
tyle teoria. A jak wyglądają fakty? Czym tak 
naprawdę są media lokalne? najłatwiej bę-
dzie mi zaprezentować to na przykładzie Te-
lewizji Sfera – lokalnej stacji działającej na 
Śląsku, którą od wielu już lat mam przyjem-
ność współtworzyć. 

Zawsze lokalnie...
Zawsze lokalnie – to nasza dewiza. Jesteśmy 
z naszymi widzami 24 godziny na dobę, sie-
dem dni w tygodniu. Lokalne wiadomości  
z regionu, duża dawka sportu, kultury i roz-
rywki. Głównym odbiorcą naszego progra-
mu są abonenci Telewizji Kablowej Elsat, dla 
której od 1998 roku produkujemy program 
lokalny. Mamy jednak wielu widzów, którzy 
oglądają nas w Internecie. 
Zakres oddziaływania Telewizji Sfera (ten 
zgodny z przytoczoną powyżej definicją) to 
Ruda Śląska, Bytom, Radzionków. Działamy 
bowiem na zasobach Telewizji Kablowej Elsat 
i teoretycznie mogą nas oglądać tylko abo-
nenci Elsatu. Myli się jednak ten, kto sądzi, że 
teoria pokrywa się tutaj z praktyką. Bo, zgod-
nie z prowadzonym przez nas monitoringiem 
oglądalności, serwis informacyjny „Wydarze-
nia” ogląda codziennie ok. 3000 internautów. 
Lokalność w naszym przypadku, chociaż 
ograniczona zasięgiem, dzięki sieci interne-
towej jest nieograniczona. Internet przeła-
mał więc wszelkie dotychczasowe ograni-
czenia i książkowo pojmowane funkcje me-
diów lokalnych. Lokalność nie oznacza ogra-
niczenia. O ile w przypadku prasy drukowa-
nej zasięg oddziaływania pozostaje zawężo-
ny do określonego miejsca, o tyle już telewi-
zja przekracza wszelkie bariery terytorialne. 
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Oglądalność…
Z badań przeprowadzonych przez Millward 
Brown SMG/KRC wynika, że Telewizja Sfera 
jest w czołówce najchętniej oglądanych pro-
gramów lokalnych. 
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Informacja najważniejsza...
Z tych samych badań wynika, że to informa-
cje lokalne są lokomotywą naszej stacji. To 
właśnie serwis informacyjny „Wydarzenia” 
ma największą oglądalność, i to właśnie in-
formacji lokalnych szukają u nas widzowie. 
Dlaczego? Między mediami lokalnymi a spo-
łeczeństwem istnieje bliska relacja. Media 
lokalne są blisko zwykłych ludzi, ich proble-
mów, trosk i kłopotów. Ale, co równie waż-
ne, o ile nie ważniejsze, zauważają także ich 
radości, sukcesy i zwycięstwa. Media lokal-
ne spełniają więc przede wszystkim funkcje, 
które kształtują ich lokalny charakter. Naj-
większą siłę ma informacja. Musi być „lokal-
na aż do bólu”. Na antenie lokalnej telewizji 
nie ma tematów, które są nieważne, nie ma 
informacji, które są (tak jak w mediach ogól-
nopolskich) „za małe”, by się nimi zajmować. 
Nie ma tematów, których nie warto podej-
mować. Informacja lokalna przede wszyst-
kim. I to jest (a przynajmniej być powinno) 
siłą napędową lokalnej stacji telewizyjnej. 

Edukacja...
Nie należy zapominać o równie ważnej funk-
cji edukacyjnej. Bo gdzie, jak nie na ante-
nie lokalnej telewizji, można zobaczyć swo-
je dziecko albo dziecko siostry czy sąsiadki 
występujące na uroczystej akademii z oka-
zji chociażby Święta Niepodległości? Żadna 
inna telewizja – nawet regionalna, w dobie 
szukania sensacji i afery nie pokaże wystę-
pów artystycznych nawet najbardziej uta-
lentowanych młodych ludzi. 

Rozrywka...
I o tym należy pamiętać. Bo o ile siłą telewizji 
lokalnej jest informacja, o tyle rozrywki tak-
że nie może zabraknąć. I to rozrywki dla każ-
dego. Tej na poziomie lokalnych spraw, dow-
cipów czy zainteresowań. 
Wreszcie telewizja lokalna spełnia takie 
funkcje, jak: promowanie inicjatyw lokal-
nych, integracja środowiska lokalnego, no  
i... kontrola władz lokalnych. 

Cenzura?
I tutaj pojawia się mały problem. Bo najwięk-
szą wadą (ja zaryzykowałabym nawet stwier-
dzenie, że jedyną) lokalnych mediów jest fakt, 
że bez względu na podejście do lokalnej władzy 
zawsze będą one podlegać większej lub mniej-
szej krytyce, która w małym środowisku bar-
dziej rzuca się w oczy. I nie mam tutaj na myśli 
cenzury! Mam na myśli zarzuty kierowane pod 
adresem lokalnych mediów, których publika-
cje i treść przedstawianych artykułów są przez 
władze postrzegane jako atak. Do tego wszyst-
kiego dochodzi cenzura środowiskowa. Na po-
ziomie lokalnym każdy zna każdego. Dzien-
nikarz mediów lokalnych jest więc osobą po-
wszechnie znaną, niestety, niekoniecznie lubia-
ną, ale osobą, która mieszka w tym środowi-
sku, w sąsiedztwie, w tym samym mieście. A co 
za tym idzie, ma te same problemy. Dziennikarz 
telewizji lokalnej musi być niezwykle twardym 
psychicznie „zawodnikiem”, bo cenzura środo-
wiskowa nie polega tylko na komentowaniu po-
dejmowanych przez redakcję tematów, ale tak-
że, a może przede wszystkim, na czepianiu się 
nawet najmniejszych błędów, potknięć czy nie-
ścisłości. No, bo przecież dziennikarz mediów 
lokalnych musi być idealny! Nikomu w Warsza-

Wysoki poziom znajomości Sfery TV.

Co druga osoba spontanicznie  
wymienia Sferę TV wśród programów  
telewizyjnych o tematyce lokalnej.

Wysoki poziom oglądalności Sfery TV.

Niemal połowa osób oglądała Sferę TV  
w czasie ostatnich siedmiu dni.

Połowa oglądających Sferę TV  
ogląda ją kilka razy w tygodniu.

Sfera TV oglądana przeważnie  
w godzinach wieczornych.

Najczęściej oglądanym programem  
jest Serwis Informacyjny – Wydarzenia. 
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wie nie przyszłoby na myśl „czepiać się” drob-
nej pomyłki popełnionej przez dziennikarza. 
Tutaj, w małym środowisku, może stanowić to 
pożywkę nie tylko dla konkurencji. 
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Czwarta władza...
Na całym świecie media nazywane są czwar-
tą władzą. Tworzą one podstawę systemu 
komunikowania się w kulturze masowej. Do-
starczają wiedzy, kształtują opinie. W spo-
łecznościach lokalnych, gdzie ludzie stykają 
się ze sobą bezpośrednio i pragną wiedzieć  
o sobie więcej, ich działania są konkretniej-
sze, prostsze. Przywiązani są przy tym do 
miejsca i do lokalnych osobowości, przedkła-
dając ich własne sprawy ponad kwestie ogól-
nopaństwowe czy światowe. Media lokalne 
odzwierciedlają lokalną rzeczywistość spo-
łeczną, polityczną, kulturową i ekonomiczną. 

W ciągu ostatnich kilkunastu lat, gdy rola me-
diów w życiu społecznym znaczenie wzrosła, 
wzrosło również zaufanie obywateli do me-
diów. Co jednak ciekawe, właśnie do mediów 
lokalnych. Stały się one powiernikiem pro-
blemów i spraw nurtujących mieszkańców.  
Są postrzegane, jako ważna instytucja społecz-
na, wyrażają interesy mieszkańców i ich toż-
samość oraz odpowiadają na różnorodne po-
trzeby i zainteresowania lokalnej społeczności. 
Pełnią swoistą misję, dużo bardziej pożytecz-
ną i konkretną aniżeli misja jaką ma telewizja 
publiczna. Dlaczego? Bo regularnie i efektyw-
nie zaspokajają potrzeby informacyjne, edu-
kacyjne i rozrywkowe lokalnych odbiorców. 

Telewizja lokalna jest siłą, 
której nie wolno lekceważyć...

Dociera do widzów z informacją lokalną, pre-
zentuje sukcesy i porażki lokalnych polity-
ków, sportowców, autorytetów. Każdy znaj-
dzie tutaj coś dla siebie. Tym, którzy lubią i ce-
nią śląskość, dostarcza informacji lokalnych 
po śląsku. Tym, którzy wolą rozrywkę ze ślą-
ską muzyką, dostarcza śląskie szlagiery. Mło-
dym, ambitnym, zainteresowanym poważny-
mi tematami –  publicystykę. Taka właśnie jest 
Telewizja Sfera – nie informacyjna, nie roz-
rywkowa, nie lifestylowa, po prostu lokalna... Iz
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Czego oczekują dziennikarze od osoby zaj-
mującej się kontaktami z mediami w firmie 
bądź instytucji? Czego spodziewa się od 
dziennikarza rzecznik bądź przedstawiciel 
firmy odpowiedzialny za kontakty z mediami? 
Najkrótsza odpowiedź na oba pytania brzmi: 
wiedzy i rzetelności. Jak to jednak bywa  
z najprostszymi receptami na sukces, proza 
takich kontaktów bywa nieco bardziej zawiła.

Nie jest odkrywczym stwierdzenie, że rzecznik (jak będę 
na potrzeby tego tekstu nazywała osoby odpowiadają-
ce w firmie bądź instytucji za kontakty z mediami) nie 
zna „od ręki” odpowiedzi na wszystkie pytania związa-
ne z organizacją, firmą, przedsiębiorstwem, instytucją 
(te określenia będę stosowała wymiennie, choć praw-
nie nie wszystkie są tożsame), za komunikację której 
jest odpowiedzialny. Bywa, że fachowej wiedzy musi za-
sięgnąć u specjalistów pracujących w jego przedsiębior-
stwie. Decyduje wówczas czy zasadnym będzie prze-
kazanie tej wiedzy dziennikarzowi, czy też bezpośred-
nie skontaktowanie dziennikarza ze specjalistą lub sze-
fem firmy. Zdarza się jednak, że decyzja rzecznika nie za-
wsze spotyka się z akceptacją dziennikarza – mógł on za-
łożyć wypowiedź konkretnej osoby – wolał np. rzeczni-
ka, którego wypowiedzi charakteryzują się zwięzłością 
i prostotą – cechami bardzo cenionymi w programach  
i audycjach popularnych. Tu ważny jest kompromis i wza-
jemne zrozumienie. Jeśli dziennikarz przekona rzeczni-
ka, że potrzebuje wiedzy ogólnej, a szczególnie zależy 
mu na zwięzłości wypowiedzi, którą ten mu gwarantu-
je – doświadczony rzecznik pewnie przystanie na takie 
rozwiązanie. Gdy jednak ów rzecznik będzie przekona-
ny, że dziennikarz może domagać się szczegółów wykra-
czających poza jego wiedzę, skłaniał się będzie zapew-
ne ku spotkaniu dziennikarza ze specjalistą. W swojej 
pracy stosuję oba rozwiązania, właśnie w zależności od 
tego, czego spodziewam się po pytaniach dziennikarza. 
Prawdą jest, że niejednokrotnie przekonuję przedstawi-
ciela mediów, że jego spotkanie z fachowcem będzie ko-
rzystniejsze z punktu widzenia odbiorcy materiału – czy-
telnika, widza czy słuchacza. Oczywiście rzecznik doko-
nuje takiego wyboru tylko wówczas, gdy wie, że facho-
wiec ma odpowiednie umiejętności komunikacyjne. Zda-
rza się, że dziennikarz oczekuje wypowiedzi samego sze-
fa firmy na dany temat. Tu ważne jest doświadczenie 

rzecznika i jego umiejętność wyboru tematów i sytuacji, 
w których zasadna jest wypowiedź szefa. Uzasadniona 
jest ona m.in. wówczas, gdy firma odniosła znaczny suk-
ces (dobrze, by kojarzył się on z szefem firmy), ale także 
wówczas, gdy zdarzy się poważny kryzys. W tym drugim 
przypadku, po wstępnej diagnozie sytuacji i zaplanowa-
niu rozwiązania kryzysu, wypowiedź szefa jest zasadna. 
Dowodzi ona, że sytuacja choć trudna jest pod kontro-
lą samego szefa instytucji, który ma już przygotowane 
jej rozwiązanie, bądź scenariusz sprawnego kierowania 
akcją (np. ratunkową). Przeciwna jestem wypowiadaniu 
się szefów zawsze i wszędzie. Nie buduje to bowiem jego 
autorytetu, jako osoby sprawnie kierującej organizacją,  
w której szef nie zajmuje się rzeczami błahymi, ale pracu-
je nad najtrudniejszymi tematami i zajmuje się podejmo-
waniem najważniejszych decyzji.

Pamiętajmy, że także od specjalisty dziennikarz oczekuje odpowiedzi pro-
stej, jednoznacznej i takiej długości, na jaką pozwala typ przygotowywane-
go materiału. Jeśli więc rzecznik nie ma pewności, że fachowiec spełni ocze-
kiwania dobrej, sprawnej komunikacji, warto, by rozważył bezpośredni 
kontakt z dziennikarzem – oczywiście po zasięgnięciu wiedzy u specjalisty  
w zakresie, który interesuje dziennikarza. Warsztat komunikacyjny – wła-
ściwa forma wypowiedzi, odpowiedni ton, modulacja, mowa ciała – je-
śli mamy do czynienia z kamerą - to niezwykle istotne elementy przeka-
zu. Jednak o ile rzecznik jest w stanie zastąpić czasem fachowca, któremu 
brak umiejętności komunikacyjnych, nie zawsze może zastąpić szefa. Dla-
tego tak istotne jest, by kierujący organizacjami, którzy wcześniej czy póź-
niej będą mieli kontakty z mediami, byli świadomi konieczności posiada-
nia umiejętności z zakresu wystąpień publicznych i kontaktów z mediami. 
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Nie zawsze wizja miejsca nagrywania materiału, szcze-
gólnie telewizyjnego, którą sugeruje dziennikarz, odpo-
wiada przedstawicielowi organizacji, której temat doty-
czy. I choć nie podważam umiejętności kreowania pla-
nów przez operatorów kamery czy dziennikarzy (to oni  
w materiałach informacyjnych decydują o ich kształcie), 
zalecam jednak współpracę z rzecznikiem. Jego celem 
bowiem jest nie tylko wiarygodne, merytoryczne przed-
stawienie tematu, ale także zadbanie o odpowiednią sce-
nografię, w której przedstawione zostaną poruszane 
kwestie. Rzecznik, który o tym zapomina, naraża siebie, 
organizację bądź swojego szefa na przykre niespodzian-
ki. Niezadbanie o tło, na jakim występujemy, narazić nas 
może na niespodziewany kontekst sytuacyjny. Może on 
być zabawny (jak np. filmowanie osoby stojącego poni-
żej poroża jelenia), może jednak mieć znacznie bardziej 
przykre konsekwencje – na przykład w sytuacji nagry-
wania podczas akcji ratunkowej, gdy mamy do czynienia  
z ochroną wizerunku osoby poszkodowanej. Pamiętać 
także trzeba, że wiele sytuacji wymaga od osoby wystę-
pującej przed kamerą właściwego stroju, uczesania czy 
makijażu. Urzędnik opowiadający o rozmowach na wyso-
kim szczeblu w ważnych dla regionu sprawach nie powi-
nien występować w stroju piknikowym, zaś górnik opo-
wiadający o trudach pracy w kopalnianym chodniku naj-
wiarygodniej wygląda w swym roboczym stroju, nie zaś 
w garniturze i krawacie. Nie powinno być już też niczym 
szczególnym, że zarówno panie, jak i panowie występują-
cy przed kamerą, dbają nie tylko o strój, ale także o odpo-
wiedni makijaż. Sprawienie, by twarz osoby występującej 
przed kamerą „nie świeciła się”, a więc była pokryta ma-
tującym pudrem, to absolutne minimum. Rzeczą oczywi-
stą powinien być także umiar w makijażu kobiecym i dba-
łość o fryzurę – to niezależnie od płci. Czy wymagania 
w tej kwestii dotyczą także dziennikarzy? Z przykrością 
przyznam, że wielu z nich próbuje nie zauważać norm, ja-
kimi kierować się powinni, stając się gośćmi w firmach, 
bądź pracując w nietypowych sytuacjach. Jest bowiem 
przekroczeniem zasad niedostosowanie stroju (a wła-
ściwie całości wizerunku) dziennikarza do szczególnych 
okoliczności. Spotkanie z głową państwa, ważna uroczy-
stość czy inne, szczególne wydarzenie, zobowiązują tak-
że dziennikarza do stosowania dresscode’u i zachowania 
zgodnego z etykietą.

Kością niezgody między dziennikarzem i rzecznikiem bywa czas 
potrzebny na przygotowanie materiału. Tu także polecam zdro-
wy rozsądek. Wymaganie od rzecznika, by naprędce przygotował 
np. dane statystyczne wymagające sporego nakładu pracy, jest 

nieporozumieniem, podobnie jak nieporozumieniem jest zwle-
kanie przez rzecznika z przekazaniem nieskomplikowanych, i bę-
dących w posiadaniu rzecznika, danych. Osobnym zagadnieniem 
jest kwestia umiejscowienia w hierarchii organizacji funkcji rzecz-
nika. Jego niskie zaszeregowanie czy wąskie kompetencje mogą 
skutkować koniecznością zatwierdzenia przygotowanych mate-
riałów przez zwierzchnika. To błąd. W takiej strukturze, w któ-
rej zwierzchnik nie ma pełnego zaufania do rzecznika, bądź gdy 
rzecznik swymi kompetencjami i umiejętnościami nie gwarantu-
je profesjonalnego podejścia do komunikacji na linii organizacja – 
media, nie obędzie się bez konfliktu z dziennikarzami, którzy pra-
cują pod presją czasu, z oddechem konkurencji na plecach. War-
to jednak pamiętać o istocie wzajemnych relacji. Wymaganie od 
rzecznika, by w dzień wolny od pracy jak najszybciej przygotował 
potrzebne dziennikarzowi informacje, które nie mają charakteru 
newsowego, nie jest dobrym obyczajem i nie powinno być nad-
używane. Zwlekanie z przekazaniem informacji i bagatelizowanie 
przez rzecznika istoty mediów newsowych to także błąd, którego 
media nie wybaczają. 

                                            	 Od rzecznika media oczekują rzetelności, wiedzy, kompeten-
cji, ale także terminowości i życzliwości. To naturalne. Nie za-
wsze jednak dziennikarze wymagają tego od siebie. Złym zwy-
czajem jest wymaganie od rzecznika, by przygotował dzienni-
karzowi materiał, który ten powinien zebrać z dostępnych źró-
deł. Znajomość tajników Internetu czy zasobów bibliotecz-
nych nie powinna być dziennikarzowi obca. Od rzecznika może 
zaś wymagać informacji, które dostępne są w organizacji, któ-
rą on reprezentuje. Może także prosić o komentarz w konkret-
nej sprawie związanej z organizacją. I tu bywa pies pogrzebany. 
Zdarzają się bowiem osoby pracujące na rzecz mediów (świa-
domie nie nazywam ich dziennikarzami), które w poszukiwa-
niu źródeł informacji na ślepo uderzają do firm czy instytucji.  

GDZIE I JAK?

KIEDY?

O CZYM?
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Do tych drugich jednak częściej. Nie zrobiwszy najpierw roze-
znania, czym zajmuje się dana instytucja, jakie są jej kompeten-
cje, na oślep pytają o rzeczy, które nijak związane są z daną or-
ganizacją. Co więcej – na próby tłumaczenia przez rzecznika,  
że ten temat nie leży w kompetencji jego firmy, bywają aroganc-
cy i nie poprzestają na kolejnych żądaniach. Pół biedy, gdy jest 
to żądanie wskazania właściwego źródła informacji. Gorzej jed-
nak, gdy poinformowani o złym zaadresowaniu pytania uty-
skują na niekompetencje czy nieżyczliwość rzecznika. Ale nie  
o pseudodziennikarzach miała być mowa. Wróćmy więc do re-
lacji dziennikarz – rzecznik. Warto tu wspomnieć o dedyko-
waniu informacji. Rzecznik, który każdą informację wrzuca na 
całą listę mailingową, niezależnie od zainteresowań dziennika-
rzy, nie jest ceniony. Tu warto korzystać z profilowanych narzę-
dzi. Poszczególne rodzaje informacji przekazywać tylko grupie 
potencjalnie zainteresowanych tematem dziennikarzy. Budując 
zaś np. newsletter do strony internetowej warto podzielić te-
matykę informacji i dać możliwość wpisującym się do newslet-
tera wybrania tematów, które mają mu być przekazywane. Pa-
miętajmy także – i to dotyczy zarówno dziennikarzy, jak i rzecz-
ników – by tradycyjnym e-mailem nie przesyłać dużych plików, 
które skutecznie potrafią zablokować skrzynki o nawet sporej 
pojemności. Jeśli musimy przesłać duże pliki, których nie można 
skutecznie spakować, korzystajmy z innych narzędzi niż e-mail.

Parafrazując Senekę: Tak z inny-
mi postępuj, jak chciałbyś, by po-
stępowano z tobą. Tę złotą myśl, 
wraz z życzeniami nieustannej 
życzliwości we wzajemnych re-
lacjach dziennikarze – rzecznik, 
dedykuję wszystkim, którzy pió-
rem, okiem kamery, za pomocą 
mikrofonu czy rzecznikowskimi 
ustami przekazują każdego dnia 
rzekę informacji. Oby miała ona 
wartki nurt i czystą wodę.
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W czasach, kiedy 
niemal każdy nosi 
w kieszeni kame-
rę, relacje między  
dziennikarzem a jego  
rozmówcami zmie-
niają się radykalnie.
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Starsi dziennikarze pamiętają jeszcze cza-
sy, kiedy politycy czy biznesmeni zaprasza-
li media na wielogodzinne spotkania. Dziś 
mało kto się na to odważy. Jedna gafa, nie-
przemyślany żart czy niezręczne zachowa-
nie sfilmowane i opublikowane w sieci mogą 
zniszczyć marzenia o karierze. Zamiast dłu-
gich spotkań dziennikarze dostają dziś co-
raz częściej króciutkie, ale perfekcyjnie wy-
reżyserowane briefingi, w których nie ma 
miejsca na żadną improwizację czy przypad-
kowość. Czy oznacza to, że Internet całkiem 
odczłowieczył już relacje między dziennika-
rzami i bohaterami newsów, zamieniając je 
w rodzaj teatru? I tak, i nie.
Dziś niemal każdy nosi w kieszeni cyfrowy 
aparat, dyktafon, kamerę i komputer z do-
stępem do Internetu – w swoim smartfonie. 
Media nigdy jeszcze nie miały takich moż-
liwości ujawniania rzeczy ukrytych przed 
wzrokiem zwykłych ludzi i natychmiasto-
wego ich publikowania. Polityka i biznes 
niewątpliwie będą się przed tym bronić. To 
dziedziny, w których publiczny wizerunek 
w ogromnym stopniu decyduje o sukcesie 
lub porażce. Przekonało się już o tym wie-
le osób: od kandydata na radnego Jaworz-
na, który nie wiedział, że jego występ idzie 
na żywo w lokalnej telewizji, po kandydata 
na prezydenta Stanów Zjednoczonych, któ-
ry zapomniał, że wśród dziesiątek zaufanych 
osób mogą znaleźć się „trackersi” polują-
cy na jego wpadki (filmy z ich gafami można 
znaleźć na YouTube). Im bardziej więc pro-
minenci próbują się „kreować”, tym bardziej 
dziennikarze (lub ich informatorzy) starają 
się zedrzeć z ich twarzy PR-owe maski. Nie 
jest to jednak takie proste.
W czasach multimediów dziennikarz nie 
może być grzeczny i układny. Nigdy zresztą 
nie powinien taki być, ale dziś ma to szcze-
gólne znaczenie. Prawda o człowieku, który 
dąży do władzy, politycznej czy ekonomicz-
nej, będzie coraz częściej chowana za fasadą 
wystudiowanych gestów i słów, profesjonal-
nie przygotowanych eventów czy insceniza-
cji. Jeśli dziennikarze ograniczą się do pro-
stych relacji, będą de facto rozpowszechniać 
PR-ową kreację. Dotarcie do prawdy wyma-
ga w tej sytuacji o wiele więcej wysiłku.
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Spiesz się powoli, motywuj dobrze
Internet jest medium, w którym czas jest 
bardzo ważny. Politycy i ich spin doktorzy 
doskonale to rozumieją. Wiedzą, że dzien-
nikarzom bardzo się spieszy i umiejętnie to 
wykorzystują. Dlatego właśnie dziś polityka 
w mediach często zamienia się w ekspreso-
wą wymianę bon motów i oratorskich fajer-
werków. Przygotowanych dużo wcześniej, 
często przez cały sztab profesjonalnych  
copywriterów.
Jednak dziennikarstwo nie polega wyłącznie 
na rejestrowaniu wypowiedzi. Jest przede 
wszystkim sztuką stawiania pytań. A tak-
że umiejętnością odkrywania tego, co w za-
myśle prominentów miało zostać na zawsze 
ukryte. Warto o tym pamiętać, wysyłając 
dziennikarza „na temat”. Jedno dobre pyta-
nie może zmieść budowany przez miesiące 
wizerunek rozmówcy, jedna udana prowoka-
cja może ukazać jego prawdziwą twarz. Dla-
tego każdy z takich tematów powinien być 
doskonale przemyślany i zaplanowany przez 
cały zespół redakcyjny. Włącznie ze spo-
rządzeniem – choćby bardzo uproszczone-
go – „psychologicznego profilu” rozmówcy.

Co to oznacza dla samych dziennikarzy? Nie-
stety, grzeczni, układni i nieśmiali nie odnio-
są tu wielkiego sukcesu. Fakt, że zdobycie in-
formacji wymaga dziś sporej dawki bezczel-
ności, agresji lub sprytu oznacza, że coraz 
większą rolę odgrywa osobowość dzienni-
karza. Ale także silna motywacja. Tylko na-
prawdę mocno „nakręceni” i odważni repor-
terzy poradzą sobie z mało komfortowymi 
dla psychiki skutkami swoich działań: nie-
chęcią ze strony urzędników, biznesmenów 
i osób publicznych, a w skrajnym wypadku –  
różnego rodzaju szykanami. Jak ich nakrę-
cić? Najważniejsza jest świadomość, że dzia-
ła się w imieniu określonej – na przykład lo-
kalnej – społeczności i dla jej dobra. W osta-
tecznym rozrachunku to właśnie ta społecz-
ność doceni zaangażowanie i poświęcenie 
dziennikarza i będzie go bronić, kiedy na dro-
dze do prawdy naruszy on (chcący lub nie) 
osobiste dobra jakiegoś prominenta.
Nie zmienia to jednak faktu, że między dzien-
nikarzami a osobami publicznymi toczy się co-
raz ostrzejszy „wyścig zbrojeń”. Im bardziej ci 
pierwsi starają się pokazać prawdę, tym bar-
dziej ci drudzy kryją się za fasadą PR-owych 
kreacji. W tym sensie Internet odczłowieczył 
dziennikarstwo. Ale są też dziedziny, w któ-
rych zdarzyło się coś zupełnie odwrotnego.

	         Najlepsze są proste historie
W czasach zalewu informacji najlepiej „sprze-
dają się” historie o zwykłych ludziach, niosące 
ze sobą jakąś ponadczasową prawdę. I w tym 
sensie Internet uczłowiecza dziennikarstwo. 
Nie tylko umożliwia pokazanie szerokiemu gro-
nu odbiorców wyjątkowych ludzi, ale także po-
zwala na skonfrontowanie „oficjalnych” infor-
macji z opiniami zwykłych odbiorców, oparty-
mi na ich własnych doświadczeniach.
Rewolucją, umożliwiającą wejście dziennikarza 
z kamerą w życie zwykłego człowieka, było upo-
wszechnienie wideo online. Internet stał się 
wielkim domem z tysiącami okien, przez które 
możemy zajrzeć i obserwować, co się za nimi 
dzieje. Ta eksplozja „reality” stworzyła nowy 
rodzaj relacji między reporterem a bohaterem 
materiału. Ważne stało się nie to, by opisać czy 
opowiedzieć jakiś temat, ale by go pokazać.  
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Są ludzie, których lubimy słu-
chać – wzbudzają zaufanie, 
szacunek, wręcz hipnotyzu-
ją... Ich głos przyciąga i po-
chłania naszą uwagę, brzmi 
naturalnie, z energią i siłą, 
swobodnie. Umiejętności ko-
munikacyjne są niezbędne  
w coraz większej liczbie 
współczesnych zawodów, ale 
w mediach to po prostu pod-
stawa. Głos, poprzez swoją 
barwę, wysokość czy dyna-
mikę, dźwięczność, intonację 
czy tempo wypowiadanych 
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słów, może zdradzić więcej niż 
słowa, ponieważ to w nim słu-
chacz wyczuje emocje, stan 
psychiczny mówiącego czy 
nawet jego fizyczne samopo-
czucie. Świadomość możliwo-
ści i sprawność aparatu głoso-
wego to podstawy dobrej ko-
munikacji. Głos to potencjał, 
nad którym warto panować.

W multimedialnych reportażach tekst czy nar-
racja stanowią już tylko uzupełnienie dla obrazu, 
który staje się najważniejszym sposobem przeka-
zywania informacji. I swoistym dowodem prawdy.
Co to oznacza dla dziennikarzy? Naprawdę cie-
kawych historii nie da się robić zza biurka. Trze-
ba wyjść do ludzi, rozmawiać z nimi, słuchać  
o czym dyskutują w tramwaju czy pociągu,  
w drodze do pracy. Na początku lat 90. XX wie-
ku, kiedy w Polsce tworzyła się dopiero nieza-
leżna prasa, redaktorzy naczelni wyganiali po-
czątkujących dziennikarzy z redakcji i kaza-
li im tak długo chodzić po ulicach, aż ci wrócili 
z jakimś porządnym tematem. Z jednej strony 
chcieli zmienić stare przyzwyczajenia, jeszcze 
z czasów „komuny”, że dziennikarstwo można 
uprawiać zza biurka. Z drugiej – w Polsce działo 
się wtedy naprawdę mnóstwo ciekawych rze-
czy, nowych do tego stopnia, że czekały dopie-
ro na reportera, który je zauważy i opisze. Czy 
dziś nie jest podobnie?
Pod koniec lat 90. telefony mobilne i poczta 
elektroniczna zmieniły sposób zdobywania in-
formacji. Wywiad można było zrobić przez ko-
mórkę lub maila, nie mając nawet pojęcia jak 
wygląda rozmówca. Jednak multimedialny  
Internet znów wygania dziennikarzy zza biurek. 
Reportażu, wywiadu czy relacji wideo nie zrobi-
my siedząc w redakcji.

Proste historie o ludziach mają też inny aspekt – dziś 
bohaterowie dziennikarskiego materiału mogą być 
również jego współautorami. Kilka lat temu w „Pro-
jekcie Reporter”, wspólnej inicjatywie serwisu YouTu-
be i Centrum Pulitzera, pierwszą nagrodę zdobył re-
portaż Arturo Pereza „Abilities” (Zdolności). Pokazy-
wał on pensjonariuszy domu dla niepełnosprawnych 
umysłowo w Kalifornii, którzy zajmowali się wielo-
ma różnymi dziedzinami, wymagającymi twórczego 
myślenia – ogrodnictwem, tkactwem czy nawet fo-
tografią. Perez dał im kamerę, aby filmowali swoich 
kolegów w czasie tych zajęć, a następnie zmontował 
ich i swoje własne nagrania w jeden film. Taka wła-
śnie umiejętność mieszania różnego rodzaju narracji, 
wyjście dziennikarza poza rolę „wszystkowiedzącego 
mędrca” i traktowanie relacji pozyskanych od zwy-
kłych ludzi jako pełnoprawnej informacji, jest dziś 
być może najważniejszym skutkiem multimedialnej 
rewolucji na nowo uczłowieczającej dziennikarstwo.
Chociaż trzeba zawsze pamiętać, że to dziennikarz 
jest profesjonalistą w tej dziedzinie, a nie jego infor-
matorzy czy bohaterowie.
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Podstawą jest oddychanie
Czy trzeba zaśpiewać arię „Królowej nocy”  
z opery „Czarodziejski flet” W.A. Mozarta, 
czy wygłosić dłuższy wykład lub przemó-
wienie, czy też przeczytać na wizji długiego 

„newsa” – zawsze potrzebne jest... powietrze. 
Niezbędne jest właściwe „podparcie odde-
chowe” pozwalające na swobodne mówienie 
czy śpiewanie. Większość osób nie zna jed-
nak zasad działania mechanizmów oddecho-
wych i w związku z tym ma problemy z wła-
ściwym oddychaniem. Robią to płytko, czę-
sto nerwowo, bez właściwej świadomości. 
Każdy, kto uprawia sport, a zwłaszcza bie-
ga, powie, że bez wyrównania i zoptymalizo-
wania oddechu nie ma możliwości pobiegnię-
cia zbyt daleko. Podobnie jest w mówieniu  
i śpiewaniu. Trzeba nauczyć się właściwie od-
dychać, aby zawsze wystarczyło powietrza. 
Trzeba zoptymalizować oddech, aby używać 
jedynie tyle powietrza, ile jest w danej chwi-
li niezbędne. Zróżnicowanie oddechu i do-
stosowanie go do wydobywanych dźwięków 
jest podstawowe dla samego przekazu. War-
to jest wyćwiczyć oddech po to, aby móc go 
swobodnie przedłużać, wstrzymywać czy 
przyspieszać, a więc budować odpowiedni 
nastrój wypowiedzi, podkreślać znaczenie 
słów i wyrażać stany emocjonalne, pamięta-
jąc jednocześnie jednak o nadrzędnym celu 

– żeby oddychanie nie zaburzało logiczności 
przekazu słownego. Chcąc być dobrym mów-
cą, trzeba także panować nad stresem, aby 
nie wpływał on na oddychanie. Podparcie 
oddechowe można zbudować specjalistycz-
nymi ćwiczeniami, ale podstawowa i najważ-
niejsza jest świadomość oddychania.
Przyjrzyjmy się więc sobie i sprawdźmy, jak 
oddychamy. A więc trzy głębokie, spokojne, 
miarowe oddechy i...

trzeba z siebie wydobyć dźwięk
Jak często każdy z nas był w sytuacji, w której nie potrafił wy-
dobyć z siebie głosu? A jeśli już się to udało, to był on piskli-
wy, chropowaty, za cichy lub też nadmiernie głośny, albo taki, 
którego nie akceptowaliśmy? Wiele osób odruchowo mówi –  
szczególnie w chwilach napięć – także „wyższym” głosem.  
I tu pojawia się kilka aspektów związanych z prawidłowym wy-
dobyciem głosu i panowaniem nad nim – a więc elementy pra-

widłowej emisji głosu. Przede wszystkim należy mieć świado-
mość, gdzie powstaje dźwięk, jak jest on kształtowany i jak 
można go kontrolować. Wielokrotnie w trakcie mojej eduka-
cji muzycznej słyszałem od nauczycieli śpiewu: „daj dźwięk na 
maskę”. To potoczne pojęcie nie oznacza nic innego, jak to, żeby 
prawidłowo artykułować słowa poprzez język, wargi, usta,  
a rezonować głos poprzez rezonatory górne, czyli zatoki noso-
we i głowowe. Nie można dławić dźwięku gdzieś nisko w gar-
dle, ale trzeba wydobywać go na zewnątrz. Prawidłowe wydo-
bycie dźwięku można ćwiczyć poprzez specjalistyczny trening.
Kolejnym elementem, wartym wzmianki, jest tzw. dźwięk pod-
stawowy, który określa między innymi barwę i wysokość gło-
su. Dla każdego jest on trochę inny, indywidualny. Ale warto wie-
dzieć, iż barwę głosu także można modulować, oczywiście w za-
kresie naturalnej skali głosu. Inną kwestią pozostaje staranność  
z jaką wymawiamy dźwięki – osób, które robią to wyraźnie i sta-
rannie, słucha się przyjemniej i chętniej, nie trzeba się wysilać, 
żeby „rozszyfrować” słowa, które padły z ust mówiącego, a więc...
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słuchacze powinni zrozumieć to, o czym mówimy
Podstawowym elementem dobrej komunikacji ze słucha-
czami jest dykcja, czyli to, czy prawidłowo wypowiada-
my słowa, zdania. Na szczęście po prawidłowym zdiagno-
zowaniu potencjalnych błędów dykcyjnych można, po-
przez ćwiczenia – czasami dość mozolne, najlepiej pod 
okiem specjalisty – oraz dużą samokontrolę skorygować 
błędy dykcyjne. Kolejnym, niezwykle istotnym, elemen-
tem dobrej wypowiedzi jest frazowanie, akcentacja, ro-
bienie pauz, czyli elementy interpretacji tekstu. Trzeba 
pamiętać, że głos może mówić więcej niż wypowiadane 
słowa. To element pozawerbalnej komunikacji podświa-
domie rozpoznawalny jako silniejszy i bardziej wiarygod-
ny od innych. Ważnym elementem jest tu tempo mówie-
nia, które z jednej strony musi gwarantować zrozumie-
nie (za szybkie wypowiadanie słów nie tylko wprowadza 
nerwową atmosferę, ale obniża także zrozumienie prze-
kazu), ale przede wszystkim być adekwatne do sytuacji 
(dynamiczne lub bardziej monotonne). Natężenie głosu  
i jego siła „identyfikują” mówiącego – to kolejne elementy, 
nad którymi warto pracować. Osoby z silną osobowością, 
pewne siebie kojarzą się z silnym, mocnym głosem. Z dru-
giej strony czasem osoby mówiące zbyt głośno, krzykliwie 
kojarzone są z agresją czy też... niską samooceną, ukry-
waną pod płaszczykiem „pokrzykiwania”. Także ton gło-
su ma olbrzymie znaczenie – głosy dźwięczne, ciepłe, na-
turalne bardziej przyciągają słuchaczy. Intonacja wpływa  
z kolei na to, czy mówiącemu uda się właściwie i precy-
zyjnie przekazać znaczenie wypowiadanych słów. Wpły-
wa także na uwagę słuchacza, podobnie jak rytm wypo-
wiedzi, akcenty i pauzy. Inaczej wypowiada się przecież 
tekst „newsa”, a inaczej deklamuje poezję. Szczególnie, 
jeżeli ma się do pomocy...

mikrofon. Wróg czy sprzymierzeniec?
Mikrofon niektórych onieśmiela, właściwie onie-
śmiela większość osób. Jednak w pracy w me-
diach jest jednym z podstawowych narzędzi pracy. 
Mikrofon potrafi być bezwzględny, uwypuklając 
wszystkie mankamenty emisyjne i dykcyjne oraz 
odwzorowując barwę głosu. Każdy typ mikrofo-
nu jest trochę inny i inaczej trzeba się z nim obcho-
dzić. Generalnie tam, gdzie nie jest to bezwzględ-
ną koniecznością, dobrze jest mówić bez mikrofo-
nu, np. podczas wykładów itp. Gdy już jednak z nim 
pracujemy, należy go dobrze poznać – to jak dzia-
ła, co jest słyszalne, jak nas nagrywa lub nagłaśnia.

To, o czym należy zawsze  
pamiętać, to umiar w korzy-
staniu ze środka wyrazu, jakim 
jest głos, dopasowanie go do 
konkretnej sytuacji, kontrola 
nad głosem i oddechem, ale też 
po prostu nasza autentyczność.
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Co jest najważniejsze w pracy operatora z akto-
rami, bohaterami filmu czy reportażu?

Relacje z aktorami zawodowymi a bohaterami filmów 
dokumentalnych są w dużym stopniu odmienne. W trak-
cie pracy nad filmami fabularnymi zdarza się tak, że im 
mniejszy kontakt z aktorem, tym lepiej. To są sytuacje 
z założenia sztuczne, aktorzy „wchodzą” w rolę, więc 
moim zdaniem najważniejsze to jak najmniej im prze-
szkadzać. W filmie dokumentalnym jest w pewnym sen-
sie odwrotnie – cel jest zazwyczaj taki, żeby uchwycić jak 
najbardziej naturalne sceny, więc jednym z zadań opera-
tora jest oswoić bohaterów z technologią, sprawić, żeby 
z czasem kamera była coraz mniej zauważalna. Moim 
sposobem na to jest właśnie kontakt osobisty. Prace 
przy dokumentach traktuję jak spotkania z ludźmi, gdzie 
kamera tylko towarzyszy. 

Spotkałam się ze stwierdzeniem,  
że zakres wiedzy operatora filmo-
wego w dużej mierze pokrywa się  
z wiedzą niezbędną do wykonywa-
nia zawodu reżysera (podobna ter-
minologia, założenia w pracy), po-
nieważ obaj opowiadają historię ob-
razem. Czy tak samo wygląda współ-
praca dziennikarza i operatora ka-
mery realizujących reportaż, jak  
i zwykły news? I co w tym wypadku 
jest warunkiem sukcesu?

To w pewnym sensie inne światy, nale-
żałoby dodać jeszcze rozróżnienie na re-
alizację dokumentów i właśnie newsów. 
W dokumencie to jak najbardziej współ-
praca, nie tylko techniczna, ale przede 
wszystkim merytoryczna. News to za-
zwyczaj klisza, wykonanie określonych 
ujęć według codziennie powtarzanego 
scenariusza. Przede wszystkim dlate-
go, że tak jest szybciej i łatwiej, również 
jednak dlatego, że te klisze są konieczne 
dla jasnego przekazywania informacji  
w krótkim czasie. Jeśli dziennikarz i ope-
rator mają świadomość tego formatu, to 
są w stanie, mimo tych ograniczeń, two-
rzyć ciekawe materiały.
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Czy w realizacji materiałów telewi-
zyjnych jest miejsce na kreatywne 
opowiadanie? Z jednej strony ka-
mera zawsze stwarza możliwość 
budowania świata obrazów, wej-
ścia w materię właściwie malarską 

– co widać na przykład w Pana pra-
cach filmowych – z drugiej stro-
ny dla większości operatorów pra-
cujących w mediach to rzeczywi-
stość jest najważniejsza.

W telewizji najważniejsza jest funk-
cja informacyjna, i właśnie uspraw-
niające pracę formaty realizacji. 
Więc w pewnym sensie na kreatyw-
ność i bardziej plastyczne opowia-
danie jest miejsce tylko wtedy, gdy 
temat na to pozwoli. W innym przy-
padku mogłoby mieć to negatywne 
skutki, forma mogłaby przeszkadzać 
w przekazie informacji. 6968



Niemy i czarno-biały film „Artysta” 
otrzymał w tym roku pięć statu-
etek Amerykańskiej Akademii Fil-
mowej. Czy w Pana opinii jest to 
wielki „come back” filmu czarno-
białego i na czym polega różnica  
w robieniu zdjęć czarno-białych  
i kolorowych?

To na pewno nie „come back”, raczej 
doskonały cytat. Nie tylko w war-
stwie wizualnej, ale i dźwiękowej, in-
scenizacyjnej, również aktorskiej. Po 
prostu świetny pomysł na opowieść  
o dawnym filmie z kreatywnym uży- 
ciem dawnych technik. Sama „czarno-biel”  
nie zrobiłaby takiej kariery. Technicz-
nych różnic obecnie w realizacji zdjęć 
czarno-białych nie ma w zasadzie żad-
nych, kolor „zabiera” się zazwyczaj  
w procesie postprodukcji. Konieczne 
jest natomiast inne oglądanie rzeczywi-
stości przez operatora, włączenie „try-
bu” czarno-białego, większe zwraca-
nie uwagi na światłocienie niż na kolor.

Żyjemy w czasach nieprawdopo-
dobnie szybkiego rozwoju nowych 
technologii. Czy można zrobić do-
bry materiał filmowy aparatem fo-
tograficznym z funkcją filmowania 
czy nawet komórką? A jeżeli tak, to 
jak się do tego zabrać?

Trzeba by zdefiniować „dobry mate-
riał filmowy”... Technicznie to narzę-
dzia nadal niedoskonałe, ze sporą ilo-
ścią ograniczeń w stosunku do sprzę-
tu profesjonalnego. Natomiast po-
zwalają często na bardzo szybką re-
akcję dokumentalną, albo swobodną 
pracę, ze względu na małe rozmiary, 
i dzięki tym zaletom mogą powstać 

„bardzo dobre materiały filmowe”. 
Więc chyba całe zadanie polega na 
poznaniu tych narzędzi i odpowied-
nim dobraniu ich do tematu filmu. 
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Oświetlenie ma bardzo duże znaczenie w szeroko ro-
zumianej sztuce, więc także w działalności filmowo-
telewizyjnej – nie tylko ze względu na jego czy-
sto praktyczne zastosowanie („nadanie” ekspozy-
cji, czyli zapewnienie wystarczającej ilości światła, 
by naświetlić taśmę lub dokonać rejestracji wideo), 
ale przede wszystkim ze względu na jego rolę arty-
styczną, jaką jest współtworzenie obrazu filmowe-
go. Obraz ten może wzbudzać w odbiorcy różno-
rodne odczucia – od zachwytu nad jego pięknem,  
aż po uczucie zdenerwowania czy przerażenia spo-
wodowane np. jego brutalnością. Może wydawać się 
tak naturalny, jakby w ogóle nie było w nim ingeren-
cji osób trzecich, albo być kompletnie odrealniony. 
Za pomocą sprzętu oświetleniowego, czyli niezliczo-
nej ilości rodzajów lamp i akcesoriów modelujących 
światło, można osiągnąć każdy efekt, jaki człowiek 
sobie wymyśli. Ustawianie oświetlenia nie polega 
jedynie na rozmieszczeniu odpowiednio mocnych 
lamp tak, żeby coś zobaczyć, ale przede wszyst-
kim na tym, aby ustawić lampy w sposób odpowied-
ni do danej sceny, wizji reżyserskiej lub operator-
skiej. Często będzie to potrzeba stworzenia oświe-
tlenia jak najbardziej zbliżonego do oświetlenia na-
turalnego. Szuka się wtedy pretekstu do zaświece-
nia lamp, a następnie należy znaleźć najdoskonal-
sze rozłożenie zapalonego światła. Wbrew pozo-
rom jest to zadanie trudniejsze niż ustawianie świa-
tła kreowanego. Przy obecnej czułości kamer wie-
le scen da się nakręcić przy świetle zastanym, ale 
trzeba pamiętać, że jest to światło zmienne. Ziemia 
się kręci, więc warunki oświetleniowe przy jednym 
ujęciu mogą być zupełnie inne niż w ujęciu następ-
nym. Trudniej jest znaleźć pretekst do postawienia 
lampy, a światło to często jest zbyt płaskie i rozpro-
szone. Efekt w dobrym ustawieniu światła imitują-
cego światło naturalne polega na tym, że nie widać 
tego, że zostały użyte lampy. Często patrząc na taki 
kadr chciałoby się czegoś dodać, np. światła kontro-
wego, które uplastyczniłoby obraz, sprawiłoby, że 
oświetlony obiekt czy postać byłyby bardziej wyra-
ziste, ale równocześnie mogłoby go zepsuć z powo-
du narzucającej się przez ten typ oświetlenia sztucz-
ności, pewnego rodzaju teatralności, co ostatecznie 
dałoby efekt nienaturalności. Taki charakter oświe-
tlenia najłatwiej zaobserwować w filmach Ingma-
ra Bergmana, gdzie autorem zdjęć był Sven Nykvist. 
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1 Cecil DeMilleJaki jest związek pomiędzy narra-
cją/scenariuszem a wizualną stru-
kturą materiału filmowego czy  
telewizyjnego?

W filmie związek jest w pewnym sen-
sie „organiczny”, warstwa wizualna 
wynika, uzupełnia, również rozwija 
scenariusz. W telewizji narracja i ob-
raz oczywiście również się uzupeł-
niają, są jednak zazwyczaj wynikiem 
narzuconego formatu, jest mniej 
miejsca na twórczą współpracę au-
tora treści i obrazu. 

Jakich technik używa Pan najczę-
ściej w swoich pracach?

Technika w filmie, czyli przede 
wszystkim wybór kamery, jest bez-
pośrednio związana z tematem i ro-
dzajem filmu. Do pracy przy filmach 
dokumentalnych zazwyczaj używam  
poręcznych, nowych kamer cyfro-
wych, zapisujących na kartach pa-
mięci. Dzięki temu można być bar-
dzo mobilnym i nie martwić się ogra-
niczeniem ilości zapisywanego ma-
teriału. W filmie fabularnym, któ-
ry ostatnio realizowałem, miałem  
z kolei okazję pracować jeszcze na 
taśmie filmowej. To był jednak ra-
czej ostatni raz, bo większość prac 
fabularnych czy reklamowych reali-
zuję na tzw. profesjonalnych kame-
rach cyfrowych, np. RED. To kame-
ry większe, mniej poręczne w pracy 

„z ręki”, dają natomiast bardzo wysoką 
jakość obrazu, bliską taśmie filmowej.

Co jest ważniejsze w pra- 
cy operatora – drogi, no-
woczesny sprzęt tech-
niczny czy wyobraźnia, 
umiejętność patrzenia, 
wrażliwość, intuicja?

Sprzęt jest oczywi-
ście ważny, to bar-
dzo techniczny za-
wód. Efekt artystycz-
ny jest bezpośrednio  
związany z użytymi  
narzędziami, a co 
za tym idzie, pozio-
mem budżetu filmu. 
Niemniej to właśnie  
w wyobraźni powsta-
ją obrazy, bez wraż-
liwości drogi sprzęt 
zarejestruje jedynie 

„dobrą jakość obrazu”.

Dziękuję za rozmowę.
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Innym typem oświetlenia jest właśnie świa-
tło kreowane, które sprawia, że zdjęcia są 
bardzo plastyczne, a naturalność nie jest 
tam elementem nadrzędnym. Często świa-
tło świeci z różnych kierunków, których nie 
da się uzasadnić, ale wygląda to bardzo efek-
townie. Twórcą, którego zdjęcia są charakte-
rystyczne dla tego nurtu, jest Vittorio Stora-
ro, autor zdjęć do takich filmów, jak „Czas 
Apokalipsy” czy „Ostatni cesarz”.

Ustawiając oświetlenie najczęściej szu-
ka się więc złotego środka – między świa-
tłem imitującym światło naturalne a świa-
tłem kreowanym. Wstępnie ustawia się 
lampy w sposób zbliżony do naturalne-
go, a następnie, patrząc w monitor (nie-
zbędny przy ocenie i realizacji obrazu), na 
którym widać obraz z kamery, szuka się 
miejsc, które są źle oświetlone (zbyt słabo 
lub zbyt intensywnie) i modeluje się oświe-
tlenie. Przypomina to renesansowe malar-
stwo, gdzie zaczynano zwracać uwagę na 
to, że oświetlenie nie jest płaskie i jednorod-
ne. Jest kontrastowe i pomaga nadać wła-
ściwego kształtu w trójwymiarowym świe-
cie. Czy istnieje jednak klucz pozwalający 
w łatwy sposób taki kompromis odnaleźć?

Gdyby zrobić jedno zdjęcie  
w plenerze, a następnie po-
wtórzyć je dokładnie w ta-
kim samym kadrze następne-
go dnia, po tygodniu i po mie-
siącu, jedno ranem, jedno wie-
czorem, jedno w nocy, jedno  
w słońcu, jedno w deszczu, la-
tem i zimą, różnic w tych zdję-
ciach byłoby sporo, ale dla 
mnie najistotniejsza jest jedna: 
ŚWIATŁO. Ono nigdy nie jest 
takie samo. Jego jasność, nasy-
cenie, temperatura barwowa, 
kontrastowość, pozycja źródła 
tego światła czy jego ostrość 
mogą być bardzo różnorodne. 

Podobnie jest ze światłem wykreowanym. 
Dwóch autorów zdjęć w filmie nigdy nie usta-
wi światła identycznie. Mając pełen asorty-
ment oświetlenia i narzucone pewne warun-
ki, w których ma odbywać się dana scena, je-
den może ustawić światło podobnie do dru-
giego, ale nigdy nie tak samo. Kierunek, wy-
sokość, temperatura barwowa, zmiękcze-
nie, moc. Istnieje spory wachlarz możliwo-
ści. Samych folii zmiękczających jest około 
dziesięć rodzajów i między każdą z nich jest 
jakaś różnica. Może gdyby rola oświetlenia  
w filmie i w telewizji ograniczała się jedynie 
do nadania ekspozycji, byłoby inaczej. Waż-
niejsze jednak jest wykreowanie odpowied-
niego nastroju, ale nawet kreując ten sam 
nastrój, można to zrobić na kilka sposobów. 

Praca oświetleniowca jest bardzo różnorod-
na. Pomijając fakt, że codziennie jest to inne 
miejsce pracy, inni ludzie, z którymi się pra-
cuje, inny jest także rodzaj zadań do wyko-
nania. Czasami jego rola ogranicza się do 
ustawienia lamp na statywach i podłącze-
nia ich do prądu, gdyż operator ma dokład-
ną wizję tego, jak światło ma wyglądać i wie-
dzę, jak tego dokonać. Czasami operator ma 
wizję i wiedzę, ale jest również otwarty na 
sugestie – jeśli masz jakiś pomysł, mówisz 
o tym otwarcie. Czasami operator ma wizję, 
ale nie ma wiedzy – wtedy to ty musisz po-
myśleć jakich lamp i w jaki sposób użyć. Cza-
sami operator nie ma wizji – wtedy za całko-
witą koncepcję oświetlenia odpowiedzialny 
jest oświetleniowiec. 

Praca przy filmie fabularnym wymaga sta-
rannego przygotowania już na etapie pre-
produkcji. Podczas tzw. dokumentacji od-
wiedza się obiekty, w których będą odby-
wały się zdjęcia i wspólnie z operatorem 
ustala się, jaki sprzęt będzie tam potrzeb-
ny. Dzięki dokumentacji uzyskuje się wiedzę  
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na temat warunków prądowych – czy wy-
starczy przyłącze na obiekcie, czy będzie 
potrzebny agregat; dowiadujemy się, jakie 
są możliwości ustawienia lamp (czy są jakieś 
elementy, do których można przymocować 
lampy, np. na suficie itd.). Po dokumentacji 
nic nie powinno zaskoczyć. Przy filmie fabu-
larnym zwykle realizuje się jedną lub dwie 
sceny podczas dnia. Jest czas na „dopiesz-
czenie” ujęć, czyli na bardzo wymyślne usta-
wienie światła, jeśli jest taka potrzeba. Cały 
osprzęt oświetleniowy, którego wszystkich 
elementów prawdopodobnie nie użyje się 
podczas zdjęć, ale które mogą się przydać, 
należy wyjąć z samochodu oświetleniowe-
go i ustawić jak najbliżej miejsca zdjęć, gdyż 
czas, który jest na ustawianie, nie może być 
umniejszony o czas przynoszenia takich rze-
czy z auta. Jeśli w świetle jest coś, co moż-
na poprawić, zwykle jest jeszcze jeden dubel, 
gdzie dane ujęcie może być jeszcze raz nakrę-
cone już z drobną korektą światła. Jeśli jed-
nak scena jest wymagająca (np. trudna pod 
względem aktorskim, czy wymagająca efek-
tów specjalnych), to nie ma mowy o powtó-
rzeniu jej ze względu na błąd w oświetleniu.
 
Inaczej jest na przykład przy teledysku, gdzie 
można nakręcić ujęcie przy różnych warian-
tach oświetleniowych – dąży się do tego, 
żeby ujęcie wyglądało jak najlepiej i zawsze 
jest czas na to, żeby coś poprawić. Są tele-
dyski bardziej i mniej skomplikowane – czę-
sto zdarzają się takie, gdzie trzeba nakręcić 
bardzo dużo scen w jeden dzień. Nie ma wte-
dy czasu na „dopieszczenie” ujęcia, tym bar-
dziej, że raczej nie zdarza się, żeby praca przy 
teledysku była poprzedzona dokumentacją. 

Ciekawie wygląda praca przy reklamie. Cały 
dzień nakręca się krótką, zwykle kilkuuję-
ciową scenę. Musi ona być jednak zrealizo-
wana perfekcyjnie. Do realizacji używa się 
jak największych lamp, gdyż budżet zwykle  

jest duży, a klienci (obecni przy produk-
cji) muszą widzieć, na co wydają tak dużo 
pieniędzy. Tak, w filmie i w telewizji pienią-
dze również odgrywają dużą rolę. Im więk-
szy jest budżet produkcji, tym więcej lamp 
można wykorzystać, więcej jest również  
czasu na dopracowanie ujęcia – staranniej-
sze ustawienie światła. 

Lampy i oświetleniowe akcesoria filmowe 
pozwalają oszukać rzeczywistość. Z ich po-
mocą można wykreować dzień w nocy, noc 
za dnia, lato, jesień, zimę. Dzięki nim tworzy 
się w kamerze odpowiednią scenerię – ko-
misariat policji, szpital, kawiarnię czy biuro. 
Bardzo lubię moment, gdy mamy zdjęcia we 
wnętrzu i kręcimy sceny dzienne, kiedy jest 
już dawno po zachodzie słońca. Wiele osób, 
które nie mają doświadczenia z filmem na co 
dzień, przyzwyczaja się wtedy do tego oświe-
tlenia i w stanie ich świadomości jest wciąż 
słoneczny dzień. Kiedy gasimy lampy, osoby 
te są lekko zdezorientowane, gdyż efekt jest 
taki, jakby nagle w środku dnia zgasło słońce. 

Oświetlenie filmowe to nie tylko film fabular-
ny, teledysk czy reklama. To również progra-
my telewizyjne. Ważne jest to, żeby osoby 
w nich występujące były oświetlone w spo-
sób, który spodoba się widzom. Istotne jest 
eliminowanie ostrych cieni na ich twarzach 
i cieni w tle. Można kreować różne nastro-
je takich programów, ale najczęściej posta-
ci muszą być oświetlone miękko i plastycz-
nie – nie kontrastowo, ale też nie płasko. 
	
Podczas warsztatów, które miałem przy-
jemność prowadzić, chciałem przekazać 
uczestnikom możliwości takich właśnie 
kreacji. Ustawianie światła to zauważanie 
błędów i chęć ich wyeliminowania. Razem  
ze słuchaczami staraliśmy się analizować 
światło i poprawiać je tak, żeby osiągnąć 
pożądany efekt. Chciałem, żeby uczestni-
cy warsztatów jak najwięcej zobaczyli i sami 
angażowali się w ustawianie światła. 
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Materiał filmowy Anny Mańkowskiej zaty-
tułowany „Śląsko godka w domu, w pracy,  
a nawet na »fejsie«” znajduje się na płycie 
DVD będącej podsumowaniem projektu  

„Profesjonalne kadry mediów lokalnych” oraz  
na stronie: http://dlaciebie.tv/a/slasko-godka-
w-domu-w-pracy-a-nawet-na-fejsie

17 czerwca 2012, w ramach akcji promocyjnej „Biała Nie-
dziela”, pracownicy Katedry Kosmetologii oraz Fizjotera-
pii Górnośląskiej Wyższej Szkoły Handlowej będą udzie-
lali porad i konsultacji osobom zainteresowanym ofertą 
edukacyjną uczelni. W godzinach od 10.00 do 15.00 wszy-
scy zainteresowani będą mogli porozmawiać ze specjali-
stami na temat profilaktyki złamań i osteoporozy, zaopa-
trzenia w schorzeniach ortopedycznych oraz wziąć udział 
w zajęciach nordic walking. Pracownicy Katedry Kosme-
tologii będą również diagnozować skórę, udzielać porad 
dotyczących pielęgnacji i wykonywać pokazowe zabiegi 
w pracowniach GWSH. 
Osoby odwiedzające Wydział Turystyki i Promocji Zdro-
wia będą mogły także zwiedzić pozostałe pomieszczenia  
i sale prezentowane w ramach akcji „Biała Niedziela”.  
Są to m.in. sala laboratoryjna i  sala gimnastyczna. 
Całość badań i zabiegów odbędzie się w budynku C GWSH 
przy ulicy Kostki Napierskiego 38 w Katowicach-Piotrowicach. 

„Biała Niedziela” ma na celu promocję kierunków fizjote-
rapia oraz kosmetologia. Dzięki poradom lekarzy specja-
listów oraz pracowników Katedry Kosmetologii osoby za-
interesowane będą mogły lepiej poznać specyfikę tych za-
wodów oraz dowiedzieć się szczegółów dotyczących ofer-
ty edukacyjnej GWSH. Studenci fizjoterapii i kosmetolo-
gii odpowiedzą na szczegółowe pytania o zaplecze dydak-
tyczne, przedmioty kierunkowe oraz warunki płatności. 
Ponadto akcja promocyjna „Biała Niedziela” pozwala na szer-
sze zaprezentowanie specjalistycznego sprzętu i pracowni, 
pokazanie w praktyce jak działają urządzenia oraz jakie za-
biegi wykonywane są w ramach studiów – wszystko to sta-
nowi atrakcję dla odwiedzających i zachęca do studiowania.

Link do tekstu: http://gwsh.pl/news.php?newsid=143
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Ducha wybitnego poety Ada-
ma Mickiewicza i komunisty- 
cznego ludobójcy Włodzimie- 
rza Lenina widzimy na każ-
dym kroku. To ulice, place, 
popiersia, pomniki i muzea  
z nimi związane. Czy może się 
udać kompilacja tak odległych 
od siebie postaci? Na Biało- 
rusi zgodnie współistnieją,  
nie wchodząc sobie w paradę.

Ostatniego dnia podczas tygodniowego pobytu na Białorusi posta-
nowiłem, że odwiedzę miejsce o wielkim znaczeniu historycznym nie 
tylko dla kraju nad Niemnem i Prypecią. Mianowicie tutaj, w głębo-
kich lasach białoruskiej części Puszczy Białowieskiej, zaledwie kil-
ka kilometrów od granicy z Polską, miało miejsce bardzo ważne wy-
darzenie dla całego świata. W sowieckim wtedy jeszcze pałacyku  
we wsi Wiskuli, wybudowanym dla prominentnych radzieckich szych  
w połowie XX wieku (i tu chichot historii), doszło do podpisania aktu 
likwidacji Związku Socjalistycznych Republik Radzieckich. W grud-
niu 1991 roku zebrali się tutaj najwyżsi komunistyczni przedstawi-
ciele radzieckich republik oraz prezydent Borys Jelcyn. Jak głosi le-
genda, którą opowiedziała mi bardzo miła właścicielka biura podró-
ży w Białej Podlaskiej, gdzie załatwiałem białoruską wizę, w celu pod-
pisania odpowiedniego aktu szefowie sowieckich republik najzwy-
czajniej w świecie upili Jelcyna, by ten, bez jakichś specjalnych opo-
rów, podpisał podsunięty mu dokument. A jak wiadomo, prezydent 
Rosji za kołnierz nie wylewał, więc podstęp udał się bardzo łatwo. 
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Tam jest tylko rezydencja prezydenta 
Łukaszenki

Tak zainteresowała mnie ta legenda, że ja-
dąc z wyłączonymi światłami mijania wybu-
dowaną bez unijnych dotacji, niezatłoczo-
ną i niedrogą (dla obcokrajowych kierow-
ców około 3 euro za niecałe 400 kilome-
trów z Brześcia do Mińska, dla Białorusinów 
około połowa tej sumy) autostradą z Bara-
nowicz, zdecydowałem, że odwiedzę to cie-
kawe miejsce. Ale najpierw należało zatan-
kować paliwo. Na przyautostradowej sta-
cji benzynowej można płacić nie tylko biało-
ruskimi rublami, ale również dolarami i euro. 
Ciekawe jest natomiast to, że zanim z dystry-
butora zacznie spływać do baku 95-oktano-
wa ołowiowa benzyna, trzeba zapłacić w ka-
sie sumę, za jaką chce się zatankować samo-
chód. Białoruś jest w tym dobrym położeniu, 
że dostępna jest tu lepsza dla samochodów 
i środowiska benzyna ołowiowa, gdyż sub-
stancje zastępujące w benzynie bezołowio-
wej ołów są bardziej szkodliwe od wyelimino-
wanego ołowiu zarówno dla ludzi, jak i środo-
wiska. Zaś najbardziej każdego zagraniczne-
go kierowcę cieszy fakt, że litr takiego paliwa 
kosztuje zaledwie około 3 zł (w maju 2010 
roku). Nic, tylko lać i jechać po równej, bia-
łoruskiej autostradzie! A informacje o czę-
stym zatrzymywaniu przez białoruską mili-
cję samochodów z obcą rejestracją, w celu 
wymuszenia łapówek, można włożyć mię-
dzy bajki. Nie zostałem zatrzymany ani razu.

Jednak już wkrótce musia-
łem opuścić tę drogę, by na  
wysokości Berezy ruszyć 
w kierunku Prużan. Nawie-
rzchnia drogi trochę się po-
gorszyła. Jechałem powoli 
przez małe wioski, zabudo-
wane drewnianymi domo-
stwami, omijając furmanki  
i coraz większe dziury w as-
falcie. Im dalej od autostra-
dy, tym droga była gorsza  
(w listopadzie 2011 roku  
w celu udostępnienia tych 
terenów dla inwestycji 
otwarto nową drogę łączą-
cą Brześć z Grodnem, bie-
gnącą przez Puszczę Biało-
wieską). W kolejnych wio-
skach mogłem zza szyby sa-
mochodu podziwiać sowiec-
kie pomniki sprzętu wojsko-
wego z drugiej wojny świato-
wej: zielony samolot z czer-
wonymi gwiazdami na skrzy-
dłach i ogonie, czy radzieckie 
działo ozdobione pięknym 
bukietem świeżych kwiatów. 
Dalsza, fragmentami grunto-
wa, droga wiodła przez co-
raz gęstszy las. Od autostra-
dy przejechałem już kilka-
dziesiąt kilometrów i Pusz-
cza Białowieska gęstniała.  
W pewnym momencie na 
środku drogi ujrzałem czer-
wono-biały, podwójny szla-
ban z drewnianą budką 
strażniczą. Obok stał duży 
drewniany napis „Bieło-
wieżskaja Puszcza” wraz  
z herbem tego przyrodnicze-
go skarbu w środku Europy. 
Powoli dojechałem do szla-
banu i zatrzymałem samo-
chód. Ponieważ nikt do mnie 
nie wychodził, otworzyłem 
drzwi pojazdu i podszedłem 
do budki. Wokół nie było ży-
wej duszy. Nie wiedziałem 
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czy mnie wylegitymują, czy 
zabiorą auto, czy może od 
razu aresztują, albo zastrze-
lą? Wszedłem po drewnia-
nych schodkach do środka  
i nic takiego się nie wyda-
rzyło. Zamiast tego ze swo-
jego krzesła wstała straż-
niczka i zaczęła wypytywać 
mnie po białorusku. 

– Gdzie wy chcecie jechać? – 
spytała groźnie, widząc moją pol-
ską rejestrację. 

– Chciałem jechać do Wiskuli – 
odpowiedziałem. 

– Ale po co? – zapytała.
– Chciałem zobaczyć pałacyk 
w Wiskuli – powiedziałem, ale po 
minie strażniczki już wiedziałem, 
że nic z tego nie będzie.

– Ale tam nic nie ma do ogląda-
nia. Tam jest tylko rezydencja pre-
zydenta Aleksandra Łukaszenki – 
stwierdziła. – Proszę zawracać – 
dodała podniesionym głosem 
nieznoszącym sprzeciwu.

Nie mogłem oponować. Ostry wzrok straż-
niczki nie dał mi szansy, by się tłumaczyć, by 
prosić, żeby specjalnie dla mnie podniosła 
szlaban i by mnie jednak puściła, tak jak kie-
dyś w Peru. Będąc w tym południowoame-
rykańskim kraju chcieliśmy przejechać się 
najwyżej położoną wtedy na świecie Cen-
tralną Koleją Transandyjską, zwaną koleją 
Ernesta Malinowskiego, wybudowaną w XIX 
wieku przez tego genialnego polskiego inży-
niera (teraz najwyżej położona jest wybu-
dowana niedawno kolej w Tybecie). Jednak, 
jak się okazało, akurat miał miejsce kilku-
dniowy strajk kolejarzy i kolej nie funkcjono-
wała. W związku z tym chcieliśmy zobaczyć 
chociaż stację w Limie, skąd rusza pociąg ko-
lei Malinowskiego. Na miejscu okazało się,  
że jest ona zamknięta wielką żelazną bramą  
i nikt nie jest wpuszczany. Nie chcieliśmy od-
puścić tego miejsca. Uprosiliśmy jednego  
ze strajkujących kolejarzy, by wpuścił nas do 
środka, argumentując, że jesteśmy z Polski, 
ojczyzny Malinowskiego, i być może jedyny 
raz w życiu odwiedzamy Peru. Wtedy udało 
się – wpuszczono nas na stację, gdzie zrobi-
liśmy sobie pamiątkowe zdjęcia pod płasko-
rzeźbą polskiego budowniczego. Tym razem, 
na znacznie nam bliższej i mniej egzotycz-
nej Białorusi, nie było dyskusji. Wsiadłem 
w samochód, zawróciłem przy szlabanie  
i kilkadziesiąt kilometrów musiałem wrócić 
przez lasy i wsie z powrotem do autostrady.

Tak wyglądają prawdziwi Białorusini
Na szczęście nie wszyscy napotkani prze-
ze mnie podczas tego tygodnia Białorusini 
byli dla mnie tak nieuprzejmi. Wręcz prze-
ciwnie. Kiedy w karczmie „Rzym” na ryn-
ku w Nowogródku jadłem na obiad, podany 
przez piękną, młodą kelnerkę w minispód-
niczce, kotlet schabowy z ziemniakami i sa-
łatką, popijając piwem „Żiguljewskoje”, przy 
stoliku obok siedziało dwóch facetów, któ-
rzy wyglądali, jakby wczoraj uciekli z więzie-
nia i pili jakiegoś miejscowego jabola. Jeden, 
z niewielkim zarostem, ubrany był w podko-
szulek moro, a na nim miał niebieską kurt-
kę dresową i do tego dresowe spodnie. Dru-
gi był w dżinsach z szerokim brązowym pa-
sem i w letniej brązowej kurtce. Obaj z ta-
tuażami na rękach. Pierwszy z nich grzecz-
nie podszedł do mojego stolika i wskazu-
jąc na moją lustrzankę leżącą na stole po-
prosił, żeby zrobić im obu zdjęcie, co nie-
zwłocznie uczyniłem. Obaj panowie ład-
nie się uśmiechnęli. Pstryk. – Jak będziesz 
w Polsce, to pokaż wszystkim to zdjęcie – po-
wiedział pan w niebieskim dresiku. – I po-
wiedz im, że tak wyglądają prawdziwi Biało-
rusini – zaznaczył. Odpowiedziałem, że do-
kładnie tak uczynię. Zresztą podobną sytu-
ację miałem podczas centralnych obchodów 
65. rocznicy zwycięstwa nad faszyzmem  
w Mińsku. To gigantyczna impreza, odbywa-
jąca się co roku 9 maja. W dniu tym niemal 
cały Mińsk jest zablokowany, a ludzie tłu-
mami walą, by zobaczyć przemarsze wojsk, 
przemowy prezydenta Łukaszenki (transmi-
towane również w telewizji) i innych oficje-
li, przelatujące z białoruską flagą śmigłow-
ce bojowe i samoloty ciągnące za sobą ko-
lorowe wstęgi dymu. Właśnie kiedy szeroki-
mi ulicami stolicy szedłem na tę uroczystość  
z wiszącym na szyi aparatem fotograficz-
nym, zagadnęło mnie dwóch młodych chło-
paków w czarnych kurtkach. Wokół wstrzy-
many ruch, wielkie billboardy reklamujące 
rocznicę i olbrzymie telebimy transmitują-
ce imprezę, a oni pytają mnie, czy mogę im 
zrobić zdjęcie. Oczywiście, zgodziłem się,  
a ci zamachali rękami i z szerokim uśmie-
chem na twarzach uchwyciłem ich w ka-
drze. Na pożegnanie pomachali mi przyjaźnie.  

Kiedy przemierza się samo-
chodem drogi i bezdroża 
Białorusi, rzadko napotkać 
można billboardy reklamo-
we, które w Polsce tak bar-
dzo psują krajobraz przy 
każdej niemal drodze i ulicy. 
Dla odmiany, na podróżnych 
i miejscowych przyjaźnie 
spoglądają z dużych patrio-
tycznych plakatów propa-
gandowych, gdzieniegdzie 
już wyblakłych, uśmiechnię-
te twarze Białorusinów. Cie-
kawa, a zarazem śmieszna 
jest seria billboardów „My 
Bjełarusy”. Na jednym pla-
kacie trzech uśmiechnię-
tych kołchoźników w stro-
jach roboczych w polu na 
tle pracującego kombajnu 
zbożowego zachwala mię-
dzy sobą zbiory pszenicy. 
Na drugim – uśmiechnięta 
młoda rodzina z trójką dzie-
ci. Na trzecim – grający na 
rynku w Nieświeżu ludo-
wy zespół muzyczny. Z ko-
lei na plakacie zasponsoro-
wanym pewnie przez biało-
ruskie ministerstwo zdro-
wia widać dwie uśmiech-
nięte lekarki i jednego mło-
dego lekarza z narciarzami  
w tle i napisem: „Za zdoro-
wuju Bjełarus!”. Ten uśmiech 
na twarzach z plakatów 
nie jest tylko chwytem 
propagandowym. Po mu-
zeum Adama Mickiewicza 
w Zaosiu koło Nowogród-
ka, gdzie urodził się wieszcz, 
oprowadzał mnie starszy, 
ale bardzo miły przewod-
nik, opowiadając historie 
rodziny Mickiewiczów ła-
maną polszczyzną, a także 
wiele świetnych dowcipów. 
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Jednak i tak nikt nie pobije w uprzejmo-
ści jednej Gruzinki, kiedy próbowałem do-
stać się do ambasady Azerbejdżanu w Tbilisi. 
Kierowca autobusu w stolicy Gruzji polecił 
mi się przesiąść na inny autobus. Oczywiście 
biletu nie musiałem kupować – tak było za 
każdym razem, kiedy kierowca dowiadywał 
się, że pochodzę z Polski, czyli kraju ukocha-
nego przez Gruzinów Lecha Kaczyńskiego, 
który jest dla nich bohaterem narodowym, 
gdyż w najtrudniejszych chwilach bronił ich 
przed wspólnym wrogiem – imperialną Ro-
sją, która napadła na malutką Gruzję i bez-
prawnie zagarnęła dwie gruzińskie prowin-
cje. Ze mną wysiadła Gruzinka – pasażerka 
autobusu, która podsłuchała moją rozmowę 
z kierowcą. Następnie razem ze mną czekała 
na przystanku na drugi autobus, abym przy-
padkiem nie wsiadł do niewłaściwego nume-
ru. Ponieważ jednak dwa kolejne autobusy 
nie zatrzymały się na przystanku, gdyż były 
zbyt wypełnione, kobieta zatrzymała tak-
sówkę, która podwiozła nas pod samą am-
basadę. Gruzinka nie zgodziła się, żebym za-
płacił za taksówkę. Spytała tylko, czy to tu-
taj chciałem przyjechać. Kiedy potwierdzi-
łem, pożegnała mnie z uśmiechem na twarzy 
i odjechała z taksówkarzem. 

Piękne dziewczyny
Ale Gruzja ma jeszcze coś 
wspólnego z Białorusią – 
dziewczyny. Do obu krajów 
warto jechać choćby z uwagi 
na ten aspekt estetyczny. Czy 
to w mińskim parku z popier-
siem twórcy radzieckiej po-
licji politycznej Czeki i ludo-
bójcy Feliksa Dzierżyńskie-
go, czy w stołecznym metrze, 
czy na placu Lenina w małym 
Nowogródku, czy na ładnie 
odremontowanym deptaku 
w Brześciu, czy też na targu 
w Mirze – białoruskie dziew-
czyny są śliczne, tak jak ich 
koleżanki z Tbilisi czy Erywa-
nia. Jest to miły dodatek dla 
podróżnika po Białorusi, wy-
nagradzający fizyczne nie-
wygody postkomunistycz-
nych hoteli i brak komfortu 
psychicznego, kiedy w każdej 
najmniejszej nawet mieścinie 
z cokołu patrzy na przyjezd-
nego komunistyczny dykta-
tor mający na rękach krew 
milionów niewinnych ludzi. 
Oprócz pięknych dziewcząt, 
dobrych autostrad, taniej 
benzyny Białoruś zaskakuje 
także czystością ulic w mia-
stach. W Brześciu od samego 
rana, kiedy słońce jeszcze nie 
do końca wstało, a na dworze 
był lekki chłodek, szły w ruch 
polewaczki i traktory czysz-
czące ulice, a z nimi sprzą-
taczki i sprzątacze w odbla-
skowych kamizelkach z tacz-
kami i wielkimi miotłami. Uli-
ca Lenina, ulica Mickiewicza, 
ulica Marksa, ulica Sowiet-
skaja, aleja Maszerowa i ulica 
Gogola – one wszystkie mu-
siały być elegancko wyczysz-
czone. To samo w Mińsku,  
a nawet w malutkim Klecku. 

Nie licząc bezsensownie straconego z po-
wodów biurokratycznych czasu na polsko-
białoruskim przejściu granicznym, Biało-
ruś jest interesującym i łatwym krajem do 
zwiedzania, szczególnie dla Polaków, ponie-
waż bez problemu można się porozumieć 
z miejscowymi. Zresztą – wbrew pozorom 

– mamy sporo wspólnego. Bociany nad Nie-
mnem, żyjące wśród kołchozowych pól, są 
takie same jak w Biebrzańskim Parku Naro-
dowym. Adam Mickiewicz jest poetą niemal 
tak ważnym dla Białorusinów, jak dla Pola-
ków – można spotkać jego pomniki w wielu 
miastach, a muzea z nim związane są utrzy-
mane w bardzo dobrym stanie. Postkomuni-
styczne blokowiska na przedmieściach Miń-
ska są identyczne jak na warszawskim Ursy-
nowie. Białoruskie dziewczyny są tak pięk-
ne jak polskie. Puszcza Białowieska ciągnie 
się po obu stronach granicy, a żubry mogą 
się przemieszczać bez paszportów. Z po-
wodu wysokiej akcyzy narzuconej przez 
Unię Europejską w Polsce pali się masowo 
przemycane z Białorusi papierosy (to fakt),  
a  po białoruskich drogach jeżdżą kradzione  
w Polsce samochody (to stereotyp). W Miń-
sku wystawia się pomniki Dzierżyńskie-
go, czyli Polaka, który zabił najwięcej Ru-
skich. Jako Polacy mieliśmy tylko szczęście  
o tyle, że do tej pory wielbionemu na Białorusi 
Włodzimierzowi Iljiczowi nie udało się pod-
bić naszego kraju w 1920 roku. Zachęcam 
do odwiedzenia kraju Mickiewicza, Lenina 
i pięknych kobiet w krótkich spódniczkach!

Niniejszy artykuł został opublikowany w 4 numerze 
miesięcznika „Opcja na Prawo” z 2012 roku.
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Krzysztof Hanke  
to znany aktor, ka-
bareciarz, lider ka-
baretu Rak, który  
w ubiegłym tygo- 
dniu gościł w Mu-
zeum PRL-u.

 
Jakie wspomnienia wiąże Pan 
z Rudą Śląską?
Jestem drugi raz w Muzeum PRL-u, ale dzi-
siaj miałem chwilę czasu, żeby się przejść  
i wróciły wszystkie wspomnienia, począw-
szy od kina „Uciecha”, skończywszy na sa-
mochodzie Syrenka, który miałem. To jakieś 
déjà vu... Naprawdę fantastyczne miejsce, 
pamiętam je również jako uczeń Szkoły Pod-

D
ru

gi
eg

o
 t

ak
ie

go
 k

ab
ar

et
u

 n
ie

 m
a.

.. 
–

 r
oz

m
ow

a 
z 

K
rz

ys
zt
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m
 H

an
ke

B
ar

ba
ra

 J
en

dr
ze

jc
zy

k

stawowej nr 13, tu przecież chodziliśmy na 
wagary, tu był PGR, biegaliśmy po tych łą-
kach. Kiedy widzę, jak to jest teraz pięknie 
zrobione, to naprawdę – czapki z głów.
 

Z kabaretem Rak jest Pan na 
scenie już ponad 30 lat. Pro-
szę powiedzieć – jaka jest róż-
nica między tym, co było na 
początku, a tym, co jest teraz?
Wydawałoby się, że 30-lecie to okazja do ja-
kichś porównań i podsumowań, ale myślę, że 
to w dalszym ciągu się toczy. Tak jak ludzie 
się śmiali 30 lat temu, tak samo śmieją się te-
raz. Można powiedzieć, że śmieją się nawet  
z tych samych rzeczy. Kabaret Rak był kaba-
retem obyczajowym, nigdy nie bawiliśmy się 
w politykę, oprócz pierwszego okresu dzia-
łalności, bo kabaret powstał w stanie wo-
jennym, więc wiadomo, jakie były nastro-
je. Wtedy musieliśmy być trochę kabaretem  
o zabarwieniu politycznym, ale teraz jesteśmy 
takim kabaretem, z którego ludzie się śmieją.
 

Jaka jest publiczność? Czy to 
są młodzi ludzie czy starsi?
Nasza publiczność to ludzie w naszym wieku 
i starsi, ale z wielką przyjemnością ogląda-
my na naszych występach również młodzież. 
Mamy Krzysia Respondka, który podbija 
serca, mimo że latka lecą, ale młodzieżowa 
część widowni jest w niego trochę wpatrzo-
na. My się przy tym ogniu też trochę grzejemy. 
 

Na przestrzeni kilkunastu lat 
powstało trochę kabaretów. 
Proszę powiedzieć – czy wy-
czuwacie konkurencję? Jak 
oceniacie inne kabarety?
Jest masa kabaretów tzw. młodego pokole-
nia (np. cała Zielona Góra), ale na razie, po 
30 latach, nie powstał taki kabaret jak nasz. 
Nawet w Kabarecie Młodych Panów gwa-
ra śląska i „śląskość” są sprawą incydental-
ną. A u nas, tak jak na co dzień rozmawiamy  
ze sobą w domu, tak samo rozmawiamy na 

scenie i mówimy tym językiem do całej Pol-
ski. Na razie drugiego takiego kabaretu nie 
ma. I po co ma być? [uśmiech]
 

Nawiązując do śląskiej gwary, 
proszę powiedzieć, jak się Pan 
zapatruje na uznanie mowy ślą-
skiej jako języka regionalnego?
Przydałoby się mieć coś takiego jak Kaszubi. 
Mieszkam w tej chwili na północy, nad mo-
rzem, i kiedy jeżdżę po Półwyspie Helskim 
czy Kaszubach podoba mi się to, że mają 
tam swój alfabet, gramatykę i ortografię,  
że wszystko to jest ujęte w jakichś ramach, 
są napisy kaszubskie i polskie – to pokazu-
je, że ten region jest bogatszy kulturowo. 
Fajnie, gdyby na Śląsku też coś takiego było.
 

Podróżuje Pan po świecie, 
czy utożsamia się Pan ze Ślą-
skiem? Jak ludzie reagują na 
gwarę śląską?
Ludzie są spragnieni gwary śląskiej. Jestem 
kojarzony ze Śląskiem i kiedy mówię normal-
nym polskim językiem, to moi rozmówcy do-
magają się, żebym w końcu zaczął mówić po 
śląsku. Ludzie są najczęściej bardzo pozy-
tywnie nastawieni do Śląska.
 

Co jest najtrudniejsze w by-
ciu kabareciarzem?
Utrzymanie się. Po pierwsze – trzeba wy-
płynąć, żeby człowieka zauważyli, a po dru-
gie – utrzymać się na tym rynku. Zdajemy 
sobie sprawę z tego, że kabaret Rak powo-
li będzie musiał odchodzić, ale staramy się, 
żeby to odejście nie było takie nagłe, dlate-
go robimy to powoli, żeby jeszcze istnieć na 
rynku kabaretowym. Cieszymy się, że mo-
żemy występować we wszystkich ważniej-
szych przeglądach i festiwalach kabareto-
wych, mamy swoją publiczność. Jest masa 
młodych kabaretów grających świetne ske-
cze, ale kiedy wychodzimy na scenę, to czu-
jemy, że nagle na widowni robi się takie cie-
pło, jest ogromna sympatia. Ci młodzi jesz-
cze nie wiedzą jak my to robimy. 

 

Kiedy przechadza się Pan po 
Śląsku, jest Pan rozpoznawa-
ny jako Bercik czy członek 
kabaretu Rak?
Kiedyś byłem kojarzony z Bercikiem, teraz 
częściej z kabaretem Rak. Obecnie miesz-
kam nad morzem, dlatego tam częściej widzą 
we mnie kabareciarza. Bercika nie kręcimy 
już od sześciu lat, więc epizod jest zamknięty. 
 

Jak spędza Pan wolny czas?
Pływam, żegluję. Od marca, kiedy kupiłem 
sobie jacht, cały czas jestem na morzu.
 

Co chciałby Pan przekazać 
naszym czytelnikom?
Że Ruda Śląska to takie miasto, z które-
go wypłynęła nie tylko Otylia Jędrzejczak.  
I niech pamiętają, że nawet z takiego miasta 
można wypłynąć w świat.

Dziękuję za rozmowę. 

Publikacja w portalu RudaSlaska.com.pl
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Diagnoza Strategii Rozwoju Kapitału Spo-
łecznego (Ministerstwo Kultury i Dziedzic-
twa Narodowego, marzec 2011), jako jeden 
z kluczowych czynników tworzenia kapita-
łu społecznego wskazuje komunikację spo-
łeczną rozumianą jako podstawa współpra-
cy i wymiany wiedzy, jako proces wytwa-
rzania, przekształcania i przekazywania in-
formacji pomiędzy ludźmi, tworzącą prze-
strzeń dialogu i debaty publicznej. Tak de-
finiowana komunikacja determinuje rozwój 
mediów, które w dzisiejszych czasach – czę-
sto w większym stopniu niż bezpośrednie 
kontakty międzyludzkie – stanowią podsta-
wę sfery publicznej.
Jednocześnie następuje wzrost popularno-
ści nowych technologii informacyjno-komu-
nikacyjnych, który zmienia wzorce korzysta-
nia z mediów. Rozwój mobilnych technologii 
(telefony komórkowe, smartfony, tablety), 
połączony z coraz powszechniejszym dostę-
pem do Internetu bezprzewodowego, uła-
twia coraz większej liczbie osób bezustan-
ny kontakt z zasobami sieci i różnego rodza-
ju informacjami. Coraz więcej osób korzy-
sta także z portali czy serwisów społeczno-
ściowych, komunikatorów internetowych. 
Wciąż jednak istotną rolę odgrywają me-
dia „tradycyjne” – telewizja i radio. Polacy 
przeciętnie poświęcają na oglądanie telewi-
zji prawie 200 minut dziennie, na słuchanie 
radia ponad 100 minut, „surfowanie” po sie-
ci – 50 minut, na czytanie czasopism 20 mi-
nut, w tym dzienników lokalnych/regional-
nych około 15 minut dziennie (dane Diagno-
za Strategii Rozwoju Kapitału Społecznego/
World Press Trends 2008).

Jednak to właśnie media lokalne i regionalne 
stają się coraz popularniejszym i coraz waż-
niejszym narzędziem przekazywania infor-
macji. Prawie w każdym większym mieście 
czy gminie można kupić lokalną prasę, czę-
sto działają tam też lokalne rozgłośnie radio-
we czy telewizje, coraz szybciej rozwijają się 
media internetowe o zasięgu lokalnym. Ba-
dania dotyczące tego sektora (m.in. „Raport 
z oglądalności telewizji lokalnych”, Pracow-
nia Badań Społecznych, Sopot 2008) odno-
towują wzrost zainteresowania tymi media-

mi i wzrost ich roli w życiu społeczności lo-
kalnych wskazując, iż media regionalne i lo-
kalne wspólnie docierają do o wiele większej 
liczby odbiorców niż media krajowe. Ewa Ja-
ska w pracy „Rola lokalnych środków maso-
wego przekazu w rozwoju regionów” defi-
niuje szereg niezwykle ważnych funkcji i za-
dań, które wypełniają lokalne środki maso-
wego przekazu, m.in.:

funkcję informacyjną – dostarczanie 
wszechstronnej i bezstronnej informacji 
lokalnej
funkcję psychospołeczną i integracyjną – 
wspierającą tworzenie środowiska spo-
łecznego, więzi sąsiedzkiej, podtrzymy-
wanie lokalnych tradycji
funkcję kontrolną – wobec władz lokal-
nych, a jednocześnie kształtującą posta-
wy obywatelskie
funkcję opiniotwórczą – jako płaszczyzna 
wymiany poglądów i opinii
funkcję kulturalną – przejawiającą się mię-
dzy innymi w kultywowaniu kultury arty-
stycznej, lokalnej czy regionalnej, prezen-
towaniu twórczości lokalnych artystów
funkcję promującą – przede wszystkim 
inicjatywy lokalne, także te związane  
z rozwojem gospodarczym czy pobudza-
niem przedsiębiorczości lokalnej
funkcję reklamowo-ogłoszeniową dla lo-
kalnego rynku.

Niestety, zgodnie z diagnozą Strategii Roz-
woju Kapitału Społecznego komunikowanie 
masowe w Polsce szczególnie zawodzi wła-
śnie na poziomie lokalnym, wciąż w niewy-
starczający sposób wspierając powstawanie 
opinii publicznej w skali regionu czy miasta. 
Praca w mediach wymaga wszechstronne-
go przygotowania, m.in.: znajomości zasad 
zbierania i redagowania informacji, warszta-
tu językowego, znajomości aspektów praw-
nych (m.in. Prawo autorskie/prasowe, usta-
wa o radiofonii i telewizji), umiejętności pra-
cy z mikrofonem, a dla osób związanych  
z obsługą techniczną m.in. podstaw zasad 
oświetlenia czy nagłośnienia.

O
 p

ro
je

kc
ie Projekt Fundacji ARTeria, de-

dykowany profesjonalizacji 
kadr mediów lokalnych po-
przez szereg specjalistycz-
nych szkoleń i warsztatów, 
miał za zadanie zwiększyć 
dostęp do aktualnej wiedzy 
i informacji, a także umiejęt-
ności i motywacje pracowni-
ków mediów lokalnych w woj. 
śląskim, a przez to wzmocnić 
ich konkurencyjność i zdol-
ność do zatrudnienia.

Projekt wynikał zarówno z diagnozy sytu-
acji w tym sektorze w województwie ślą-
skim, jak również z doświadczeń osób zwią-
zanych z Fundacją ARTeria w zakresie pracy 
w mediach lokalnych. Projekt ten był jedno-
cześnie – w pewnym stopniu – odpowiedzią 
na podejmowany wielokrotnie przez Parla-
ment Europejski, Komisję Europejską i Ko-
mitet Ministrów Rady Europy temat plurali-
zmu w mediach. Studium na ten temat, przy-
gotowane na zlecenie Komisji Europejskiej, 
wskazuje pluralizm mediów jako dążenie do 
prezentowania szerokiego wachlarza war-
tości społecznych, politycznych i kultural-
nych, a także opinii, informacji i interesów 

– także tych lokalnych i regionalnych. Pro-
jekt „Profesjonalne kadry mediów lokalnych” 
był więc unikalną szansą, aby śląskie media  
w większym niż dotychczas stopniu reali-
zowały te cele, co wpłynie jednocześnie na 
podniesienie i dostosowanie kwalifikacji  
i umiejętności zawodowych osób pracują-
cych w mediach do potrzeb regionalnej go-
spodarki. Jest to spójne z zapisami eksperc-
kiej diagnozy Narodowy Foresight – Polska 
2020. Spojrzenie z przyszłości (pod redakcją 
E. Bendyka, Warszawa 2009), która wska-
zuje zasoby fachowej kadry jako jeden z klu-
czowych elementów kapitału społecznego.

–

–

–

–

–

–

–
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Do udziału w projekcie zakwalifikowało się 64 pra-
cowników mediów z 23 miejscowości woj. śląskie-
go (mapka na stronie 1 niniejszej publikacji), którzy 
byli zainteresowani nabyciem nowych, uzupełnie-
niem lub podwyższeniem kwalifikacji i umiejętno-
ści zawodowych. Specjalistyczne szkolenia i warsz-
taty przewidziane w projekcie, a także indywidual-
ne doradztwo, miały na celu rozwój osobisty uczest-
niczek i uczestników projektu, poszerzenie ich ak-
tywności zawodowej niezbędnej na rynku pracy,  
poprawę umiejętności interpersonalnych istotnych  
w stosunkach zawodowych, ale przede wszystkim  
nabycie i podniesienie kwalifikacji zawodowych.
Wszystkie zakwalifikowane do projektu osoby wzię-
ły udział w podstawowym bloku szkoleniowym (tre-
ning umiejętności społecznych, ABC dziennikarstwa, 
stworzenie indywidualnych planów działania oraz 
szkolenie z aspektów prawnych działalności w me-
diach), a także w szkoleniach specjalistycznych (usta-
lonych zgodnie z indywidualnymi planami działania), 
takich jak warsztaty operatorskie, warsztaty obrób-
ki i montażu czy ABC oświetleniowca. Kolejnymi za-
jęciami były: szkolenia z wystąpień publicznych i kre-
owania wizerunku, warsztaty z logopedii i emisji głosu, 
wreszcie warsztaty dotyczące działania mediów in-
ternetowych czy też marketingu w mediach lokalnych.
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Fundacja ARTeria powstała w 2006 roku. Realizuje 
różnorodne projekty związane ze wspieraniem sze-
roko rozumianego rozwoju regionalnego i aktywi-
zacją środowisk lokalnych, głównie poprzez działa-
nia związane z kulturą, edukacją, projekty związane 
z rozwojem samorządności i świadomości obywatel-
skiej, upowszechnianiem praw człowieka i działania-
mi wspomagającymi rozwój demokracji. 

Fundacja ARTeria realizuje swoje cele statutowe 
w ramach trzech działów:

ART&NET - zagadnienia i badania związane 
z polityką kulturalną, projekty związane z rozwo-
jem mediów, społeczeństwa obywatelskiego 
oraz sektora kultury - szczególnie organizacji 
pozarządowych działających w tej sferze, z rozwo-
jem społecznym i gospodarczym poprzez działania 
kulturalne, projekty artystyczne
ARTeriodziedzictwo - działania 
związane z dziedzictwem kulturowym
ARTeriopublikacje - działalność 
wydawnicza i wystawiennicza Fundacji

Fundacja ARTeria – jako jedyna polska organizacja 
pozarządowa – jest członkiem Culture Action Euro-
pe, międzynarodowej sieci, która od 1992 roku pełni 
funkcję swoistego adwokata reprezentującego sek-
tor kultury na poziomie europejskim, aktywnie włą-
czając się we współtworzenie polityki kulturalnej 
Unii Europejskiej.

Więcej na www.fundacja-arteria.org
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