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DZIESIEC LAT PTKS

W 2017 roku mingta pierwsza dekada sformalizowanej aktywnosci polskich
medioznawcéw zrzeszonych w Polskim Towarzystwie Komunikacji Spolecznej.
Dekada znaczaca, poniewaz dzigki wspélnemu wysitkowi rozproszone i okres-
lane jako inter-, trans-, cross-dyscyplinarne badania mediéw i proceséw komu-
nikacji spotecznej otrzymaty status dyscypliny. Tym samym nauki o mediach
wydzielone w obszarze nauk spolecznych w 2011 roku zyskaly potwierdzenie,
ze posiadajg autonomiczny przedmiot badan, specyficzna metodologie i kulture
badawczg, odpowiednie zaangazowanie srodkéw i rezultatéw uprawiania nauki
oraz metanaukowego samookreslania si¢. Przypomne, ze zjazd zalozycielski
Towarzystwa odbyt si¢ 22 kwietnia 2007 roku we Wroctawiu i wziglo w nim
udzial 38 badaczy, co charakterystyczne, reprezentujacych rézne osrodki uni-
wersyteckie i niepubliczne szkoly wyzsze, posiadajacy stopnie i tytuly naukowe
w pelnym spektrum (od magistra do profesora), preferujacy odmienne proble-
my i style badawcze. Sitg sSrodowiska, juz wowczas uswiadomiona, byla i nadal
jest polimorficzno$¢. Rozumiemy i przyjmujemy za walor multigenetycz-
no$¢ dyscypliny, opartej co najmniej na tradycji humanistycznej i spoleczne;.
Badacze mediéw w Polsce, odnoszac si¢ do dorobku Mieczystawa Kafla
i Ireny Tetelowskiej, ktérych nazwiska symbolicznie otwieraja dyskusje o loka-
lizacji badan mediéw, akceptuja synchronicznosé uje¢ funkcjonalnych, prag-
matycznych, kierujacych uwage na szerokie mozliwosci wspélpracy naukowe;
w ramach dyscyplin bedacych niejako naturalnym otoczeniem medioznaw-
stwa, przyktadowo socjologii, prawa, psychologii, nauk o polityce, jezyko-
znawstwa, literaturoznawstwa, ekonomii, kulturoznawstwa. Réwnie czesto
cytowany nestor badari mediéw i autorytet integralny w nauce w Polsce,
Walery Pisarek, w ksiazce Wstgp do nauki o komunikowanin (Wydawnictwa
Akademickie i Profesjonalne, Warszawa 2008) przedstawil ciekawg hierar-
chizacje i zalezno$ci pomig¢dzy dyscypling nauki o mediach (synonimicznie
traktujgc nauke o dziennikarstwie, prasoznawstwo, medioznawstwo) a innymi
sklasyfikowanymi naukami: bibliologia, historia, teoria literatury, psychologia
spoleczng, socjologia. Dostrzegajac Iacznos¢ badan mediéw i proceséw komu-
nikowania spolecznego, Pisarek byt orgdownikiem poszerzenia paradygmatu
dyscypliny okreslonego w 2011 roku. Wydaje sig, ze wskutek solidarnych
dziatani i zdecydowanego stanowiska PTKS oraz ogélnopolskiej konferen-
¢ji dziekanéw wydziatéw i dyrektoréw instytutéw ksztalcacych na kierunkach
medioznawczych poszerzenie takie nastapi w rozporzadzeniu do nowej ustawy,

nazwanej Konstytucja dla Nauki.
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Swiadomosé wielowarstwowego podglebia nauki o mediach miata i ten
aspekt, ze wlasciwie od poczatku dziatalnosci PTKS przyjelismy rozwigzanie
pracy w sekcjach, poczatkowo w 23, obecnie w 18. Ich nazwy wiernie oddaja
kierunki badan, a nawet subdyscypliny. Nie ust¢puja przy tym typologiom
zaproponowanym przez International Communication Association (ICA) czy
European Communication Research and Education Association (ECREA).
Warto i nalezy przypomnie¢ nazwy sekeji jako hasta porzadkujace ,wnetrze”
dyscypliny: filozofia i antropologia komunikacji, edukacja medialna, ekono-
mika mediéw i zarzgdzanie w mediach, historia mediéw, komunikowanie
masowe, komunikacja migdzykulturowa i komunikowanie migedzynarodowe,
komunikowanie polityczne, komunikowanie wizualne, kultura popularna,
polityka medialna i prawo mediéw, public relations, reklama, studia nad
dziennikarstwem, aksjologia komunikowania, media i komunikowanie lokalne,
jezyk w mediach, komunikacja zdrowotna, nowe media, radio.

W 2016 roku powstalo Forum Mlodych Medioznawcéw i Komunikolo-
géw PTKS.

W okresie 10 lat dziatalnosci PTKS odbyly si¢ cztery kongresy, ktérych
hasta wskazuja etapy krystalizacji dyscypliny i kierunki rozwoju badari. Chro-
nologicznie s3 to: ,Kreowanie komunikowania: zawarto$¢, kontrola, kryty-
ka” (Wroctaw 2008), ,,Autonomia nauki o komunikowaniu” (Lublin 2010),
»<Mediatyzacja zycia, kultury, polityki” (Krakéw 2013), ,Komunikowanie spo-
teczne w dobie nowych technologii” (Poznan 2016).

Swietujac jubileusz, z szacunkiem przypominamy sylwetki cztonkéw
honorowych PTKS: prof. Walerego Pisarka, prof. Wolfganga Donsbacha,
prof. Jerzego Mikulowskiego Pomorskiego, prof. Tomasza Gobana-Kla-
sa, prof. Wayne’a Wanty, dra Karola Jakubowicza, prof. Wiktora Peplinskiego,
prof. Jane Leftwich Curry, prof. Jerzego Oledzkiego.

Jestesmy dumni, ze cztonkami wspierajacym dziatalnosé PTKS sg instytu-
cjonalnie: Uniwersytet Gdanski, Uniwersytet Jagielloniski, Uniwersytet Marii
Curie-Sktodowskiej w Lublinie, Uniwersytet Papieski Jana Pawla II w Kra-
kowie, Uniwersytet Warszawski, Wyzsza Szkola Informatyki i Zarzadzania
z siedzibg w Rzeszowie.

Osiagnigcia naukowe i wymiar osobowosci czlonkéw honorowych oraz
prestiz uniwersytetéw wspierajacych wysoko pozycjonuja Towarzystwo jako
reprezentatywne dla srodowiska medioznawczego.

Zambkniecie pierwszej dekady funkcjonowania PTKS sklonito takze do
przemyslen na temat kierunkéw zmian w rozwoju dyscypliny. W swoistym
bilansie najwyzej oceni¢ nalezy integracje srodowiska i skonsolidowane dzia-
tania uwieniczone powolaniem dyscypliny nauki o mediach. Sg to wartosci
mobilizujace dalszg aktywnos$¢ na rzecz poszerzenia paradygmatu dyscypliny.
Zmiana, pozadana i uzasadniona argumentami z zakresu organizacji badan
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i dydaktyki, wydaje si¢ przesadzona. Oznacza to koniecznos¢ wzmacniania
osrodkéw naukowych w Polsce przez wspieranie starari o uzyskanie upraw-
niert do nadawania stopnia doktora i doktora habilitowanego. Niezbedne sa
dzialania na rzecz wyodrebnienia grup oceny wspélnej w postgpowaniach
konkursowych i oceniajacych placéwki naukowe. Réwnie istotnym zada-
niem jest poglebianie wspéipracy migdzynarodowej, np. w ramach ICA,
ECREA, konferencji Central and East European Communication and Media
(CEECom). Funkcjonowanie w ramach dyscypliny nauki o mediach i komu-
nikacji spolecznej z pewnoscig ulatwi tworzenie sieci badawczych z partne-
rami zagranicznymi, gdyz wreszcie nastapi adekwatno$¢ sformalizowanych
kryteriéw aplikacyjnych. W tym kontekscie czasopismo PTKS, ,Central
European Journal of Communication”, skutecznie wypromowane w $wiecie
dzigki zaangazowaniu prof. Bogustawy Dobek-Ostrowskiej i dra hab. Michata
Glowackiego, moze stanowi¢ nadal bardzo dobre forum wymiany doswiadczen
oraz nawigzywania kontaktéw naukowych.

Konferencja, ktéra odbyta si¢ 25—26 kwietnia 2017 roku we Wroclawiu, mia-
ta temat ,Dokonania dekady i perspektywy rozwojowe studiéw nad mediami
i komunikowaniem w Polsce”. Jubileuszowy charakter spotkania znalazt
odzwierciedlenie w bogactwie wystapieni, paneli i dyskusji. Oto przyktado-
we nazwy paneli wybrane spoéréd 26: ,,Medioznawca wobec nowych wyzwari
badawczych”, ,,Politolodzy wobec nowych perspektyw badawczych w naukach
o komunikowaniu”, ,Partycypacja spoteczna’, ,Internet a media tradycyj-
ne”, ,Public relations w polityce”, ,Wartosci komunikowania w przestrzeni
mediéw”, ,Rola jezyka w przekazach medialnych”,,Media a komunikowanie
polityczne”, ,Politycy i dziennikarze”, ,Badania nad uzytkownikami mediéw”.

W kontekscie rozwazan o genezie i usytuowaniu nauk o mediach nazwy
paneli i tytuly wystapien szczegélowych bardzo dobrze podkreslaja zlozonos¢
oraz interdyscyplinarnos¢ badan. Znamienne, ze wspélorganizatorem konfe-
rencji byly Instytut Politologii oraz Instytut Dziennikarstwa i Komunikacji
Spolecznej Uniwersytetu Wroctawskiego — zastuzone badawczo i rozpozna-
walne w §rodowisku miedzynarodowym centra, w ktérych uprawianie nauk
o mediach odbywa si¢ na plaszczyznach spolecznej i humanistyczne;j.

Zaplanowana przez IDiKS kontynuacja, tj. cykl konferencji ,Studia i per-
spektywy medioznawcze”, stanowi najlepsze potwierdzenie powyzszych stéw.

Tom zatytulowany Z feorii i praktyki komunikacji spolecznej zyskal swoja
uporzagdkowang strukture dzieki kompetencjom redaktoréw: dr Katarzyny
Konarskiej, prof. nadzw. dra hab. Arkadiusza Lewickiego, dra Pawla Urbaniaka,
ktérzy byli takze najmilszymi gospodarzami konferencji jubileuszowej. Ksiaz-
ka sktada si¢ z trzech blokéw problemowych: Z feorii komunikacji, Z. badar
nad komunikacjg, Z teorii i badar praktyki nad mediami, ktére uzasadniaja
podtytul calosci — Stan i rozwdj badar w Polsce. W publikacji tej otrzymujemy
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interesujacy przewodnik po najwazniejszych problemach zajmujacych polskich
medioznawcéw. Jako taka ksigzka znajdzie wielu czytelnikéw, zwlaszcza wsréd
mlodych badaczy poszukujacych ujeé systemowych.

Jako prezes PTKS serdecznie dzigkuje Redaktorom tomu za przygoto-
wanie publikacji bedacej poktosiem jubileuszowej konferencji, osobiscie zas
rada jestem, ze moglam wspéipracowac z prof. Bogustawg Dobek-Ostrow-
ska i prof. nadzw. dr. hab. Arkadiuszem Lewickim podczas tego naukowego
wydarzenia. Konsolidacja srodowiska, wyrazajaca si¢ miedzy innymi w licznej
obecnosci na konferencji, stanowi mocng przestanke, by sadzié, ze kolejne
lata bedg dla polskich medioznawcéw okresem weryfikacji zalozen odnosnie
do paradygmatu dyscypliny i satysfakcjonujacej pracy na rzecz wzmacniania
statusu medioznawstwa.

Twona Hofman
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W dniach 25—26 kwietnia 2017 roku Wroclaw stal si¢ miejscem $wigtowania
dwdch jubileuszy w ramach konferencji naukowej zatytulowanej ,Dokonania
dekady i perspektywy rozwojowe studiéw nad mediami i komunikowaniem
w Polsce”. Pierwszym jubilatem bylo Polskie Towarzystwo Komunikacji
Spolecznej, drugim Instytut Dziennikarstwa i Komunikacji Spotecznej Uni-
wersytetu Wroclawskiego. Jubilaci swigtowali 1o-lecie swojej dziatalnosci,
podsumowywali osiagniecia i wlasny wktad w rozwéj badan medioznawczych
w Polsce. Konferencja stala si¢ okazja do spotkania ponad 200 znakomi-
tych badaczy mediéw i komunikacji z Polski oraz innych krajéw europejskich.
W trakcie naukowych obrad zarysowany zostal stan badarii nad mediami
i komunikacja w Polsce, nakreslona specyficzna dla nauk o mediach metodo-
logia badawcza, prelegenci zaprezentowali takze wyniki realizowanych przez
siebie badan. Wielo$¢ wystapien i réznorodnosé referatéw $wietnie zobra-
zowaly bogactwo zainteresowari polskich badaczy nad mediami i réznymi
aspektami komunikacji.

Konferencja byta okazja do podsumowania dekady aktywnosci Polskiego
Towarzystwa Komunikacji Spolecznej, ktére przyczynilo si¢ do integracji
polskich komunikologéw, organizujac liczne kongresy i konferencje naukowe,
inicjujac wazne publikacje, pomagajac wreszcie w wyksztalceniu si¢ tozsamo-
$ci nauk komunikologicznych i medioznawczych (majac przede wszystkim
kluczowy wplyw na wprowadzenie nauk o mediach do wykazu dyscyplin
naukowych jako odr¢bnego obszaru badawczego).

W tej samej dekadzie przyszto rozwija¢ si¢ Instytutowi Dziennikarstwa
i Komunikacji Spolecznej Uniwersytetu Wroctawskiego, ktéry w ciagu tych
lat stal si¢ jednostka naukows realizujaca szereg badan nad mediami, komu-
nikacjg, filmem czy komunikacja wizerunkows, a takze doskonalacg programy
ksztalcenia studiéw przygotowujacych do pracy zaréwno w zawodach dzien-
nikarskich, jak i szeroko pojetych zawodach kreatywnych, zwigzanych gléwnie
z projektowaniem komunikacji i budowaniem pozytywnego wizerunku firm
1 organizacji.

Na niniejszy tom zlozyly si¢ artykuly stworzone na bazie wybranych refe-
ratéw wygloszonych podczas konferencji. Zostaly one ulozone w trzy dzialy
zatytulowane kolejno: Z teorii komunikacji, Z badan nad komunikacjg, Z teorii
i praktyki badan nad mediami. Teksty skladajace si¢ na pierwszy z nich opisuja
autorskie refleksje na temat wspélczesnych przejawéw komunikacji, zaréwno
w przestrzeni miedzypersonalnej, miedzykulturowej, jak i publicznej. W tej
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czesci pojawiaja sie takze rozwazania nad specyfika komunikowania medial-
nego, mozliwoscia budowania obiektywnych przekazéw oraz charakterem
i zakresem nauk o mediach.

Druga cz¢s¢ ksiazki, zatytulowana Z badan nad komunikacjg, wypelniaja
teksty analityczne, ktérych autorzy skupiaja si¢ na szczegélowych aspektach
réznych przestrzeni komunikacyjnych, dgzac w swych analizach do wykazania
specyfiki konkretnych form komunikowania, ich aksjologicznego wymiaru
albo spolecznej funkcjonalnosci. Kolejne teksty analizujg zatem formy deba-
ty politycznej, reklame jako forme spolecznej komunikacji, a takze rézne
przejawy komunikacji internetowej — wykazujac jej coraz silniejszy wplyw
na relacje miedzyludzkie, komunikowanie polityczne czy sposéb budowania
pozycji marki.

Ostatnia czes¢ ksigzki, zatytulowana Z feorii i praktyki badar nad mediami,
to teksty poswigcone prezentacji wlasnych i oryginalnych badari nad mediami,
ktérych autorzy daza migdzy innymi do wykazania wplywu nowych techno-
logii na media tradycyjne i sposoby zarzadzania nimi, wskazuja na konkretnych
przyktadach przejawy konwergencji mediéw, poddaja analizie poszczegdlne
sektory medialne, ich ewolucj¢ kierowang zmieniajacymi si¢ potrzebami
uzytkownikéw mediéw i nowym sposobem funkcjonowania mediéw w sferze
publiczne;.

Powotana do Zycia 8 sierpnia 2011" roku dyscyplina nauki o mediach nadata
tylko formalny bieg rozwojowi badan nad mediami i komunikacja, pozwo-
lita na zwigkszenie autonomii badan nad medialnymi i komunikacyjnymi
przejawami zycia spolecznego, ktére przeciez realizowane byly w Polsce od
dziesiecioleci — w obszarze réznych dyscyplin naukowych (socjologii, nauk
o polityce, literaturoznawstwa czy jezykoznawstwa). Wskazanie urzedniczym
dokumentem odrgbnosci dyscypliny naukowej zajmujacej sic mediami, nakres-
lenie drogi rozwoju kariery naukowej osobom badajacym media i wszelkie
inne przejawy komunikacji spotecznej, umozliwienie zdobywania naukowych
stopni i tytuléw w zakresie dyscypliny jednoznacznie dedykowanej badaniom
mediéw — to wszystko pozwolilo jednak na poglebienie integracji sSrodowiska
badaczy i wzmocnienie niezaleznosci obszaru badari medioznawczych opar-
tej na trzech podstawowych czynnikach stanowiacych o tozsamosci dyscyplin
naukowych, czyli na $wiadomosci odrebnego przedmiotu badan, metodologii
i kultury badawczej®.

1 Zob.Rozporzadzenie Ministra Nauki i Szkolnictwa Wyzszego z dnia 8 sierpnia 2011 r. w sprawie
obszaréw wiedzy, dziedzin nauki i sztuki oraz dyscyplin naukowych i artystycznych (Dz.U. 2011,
Nr 179, poz. 1065).

2 Zob. 1. Hofman, Status dyscypliny nauki o mediach. Konieczna zmiana, [w:] Nauki o mediach
i komunikacji spolecznej, red. A. Adamski, S. Gawroriski, M. Szewczyk, Warszawa 2017, s. 41.
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W chwili pisania niniejszego wstepu niejasny jest przyszly ukiad klasyfikacji
dziedzin i dyscyplin naukowych, ktéry z pewnoscia ulegnie modyfikacji wraz
z planowang reformg nauki i szkolnictwa wyzszego. Obecne ustalenia przewi-
duja jednak — mimo zapowiadanej przez Ministerstwo Nauki i Szkolnictwa
Wyzszego redukeji liczby dyscyplin — zachowanie odrgbnosci nauk o mediach,
ktére polaczone z naukami o poznaniu i komunikacji spolecznej oraz biblio-
logia i informatologia mialyby tworzy¢ nows dyscypling, w nazwie majaca
uwzglednia¢ dwa silne komponenty: komunikacj¢ spoteczng i media, jako
szeroko nakreslone obszary zainteresowan badawczych. To oczywiscie dobra
wiadomos¢ dla medioznawcezego i komunikologicznego srodowiska w Polsce.
Pozwala bowiem na planowanie kariery naukowej na zasadach zblizonych do
stanu prawnego obowigzujacego w ostatnich latach, a takze na dalszy zréw-
nowazony rozwdj instytucji naukowych, cyklicznych wydawnictw sprofilowa-
nych pod specyfike dyscypliny, silnie zakorzenionych w tradycji akademickiej
konferencji naukowych zrzeszajacych przedstawicieli badari nad mediami.

Rozszerzona dyscyplina naukowa miescitaby w sobie zainteresowania
zwigzane z caloksztaltem badan nad mediami i komunikacja, réwnoczesnie
wyraznie wskazujac szerokos¢ zainteresowari badawczych naukowcéw zaj-
mujacych si¢ badaniem, opisem i charakterystyka réznorodnych proceséw
zachodzgcych w obrebie mediéw i komunikacji na réznych ich plaszezyznach.
Réznorodnoséc tych badan znakomicie odzwierciedla niniejszy tom, gromadza-
cy teksty badaczy z réznych osrodkéw akademickich, o réznych paradygmatach
naukowych oraz opisujace rézne obszary komunikacji i odmienne jej przejawy.
Wierzymy, ze stanowi on kolejny wazny element sprzyjajacy zaréwno roz-
wojowi dyscypliny naukowej, jak i poszerzeniu wiedzy o wszelkich aspektach
komunikacji spolecznej.

Redaktorzy
Wroctaw, 12.03.2018
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BIAS KOMUNIKACYJNY — ZRODEEM EWOLUC]JI
MEDIOW I CZEOWIEKA

UWAGI WSTEPNE

Wedtug Harolda A. Innisa nachylenie (inklinacja) komunikacyjne cywilizacji
(the bias of communication) ma dwa aspekty medialne. W $wietle jego badari
daje si¢ wyr6zni¢ media o nachyleniu czasowym (¢ime-biased media), do kt6-
rych naleza: tradycja oralna, tabliczka gliniana, manuskrypt papirusowy, manu-
skrypt pergaminowy, oraz media o nachyleniu przestrzennym (space-biased
media), do ktérych mozna zaliczyé: druk, pras¢ masowas, telegraf, telefon,
radio i telewizj¢". W obu postep technologiczny dazyt do skrécenia dystansu
miedzy komunikujacymi si¢ stronami, tj. nadawca i odbiorca, czyli dystansu
przestrzennego w przypadku pierwszym az po implozje przestrzeni, dajac
w ten sposéb pelng dominacje czasu i pamieci zbiorowej w systemie komu-
nikacyjnym wspélnoty. W drugim natomiast odleglosci przestrzenne daza do
implozji czasu w komunikowaniu i zmierzaja do sytuacji, by komunikowanie
odbywalo si¢ wszedzie ,tu i teraz”, bez jakiejkolwiek réznicy czasowej, i aby
przestrzenno$¢ zawladnela systemem komunikacyjnym, podbijajac catosé
znanego $wiata®. Tezg tej pracy jest proba wykazania, ze komunikowanie
multimedialne dzigki kolejnym generacjom nowych mediéw pod wieloma
wzgledami upodobnilo dzisiejsze komunikowanie si¢ ludzi do sytuacji, ktéra
zaistniala jeszcze na sawannie, kiedy cztowiek wyartykutowal na sposéb
typowo ludzki swoje mozliwosci komunikacyjne. Zakladamy wiec, ze obecnie
pojawia si¢ fenomen, ale tym razem ,sawanny cyfrowej”, majacy charakter
analogiczny do tego, ktéry powstal na sawannie pierwotne;.

t H.A. Innis, The Bias of Communication, Toronto 2008, s. 25-35.
2 J.P.Hudzik, Wyklady = filozofii mediow. Podstawy nauk o komunikowaniu, Warszawa 2017, s. 261-262

i275-276.
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ROZUMIENIE POJECIA BIASU 1 JEGO ZWIAZKI
Z EWOLUCJA KOMUNIKOWANIA

Przez pojecie biasu nalezy zatem rozumie¢ nachylenie (inklinacje) systemu komu-
nikacyjnego w jego czes¢ piktorialnej lub werbalnej pod wplywem upowszech-
niania si¢ i dominacji w komunikowaniu nowych wynalazkéw technologicznych
w danym okresie komunikowania si¢ ludzi. To nachylenie zawsze burzyto wezes-
niejszg réwnowage systemu komunikacyjnego, w ktérym komunikowanie miafo
w miare plynny i zréwnowazony charakter, umozliwiajacy porozumiewanie si¢
jego uzytkownikéw (uczestnikéw). Na to zréwnowazenie skladaty sie odpo-
wiednie proporcje komunikowania piktorialnego oraz werbalnego, pozwalajace
na réwnolegle komunikowanie si¢ obydwoma podsystemami, a w sytuacjach
kryzysowych nawet na stosowanie ich wymiennie. Nowa dominacja technologicz-
na ksztaltujaca nowe nachylenie w systemie powodowata powstawanie nowego
podsystemu piktorialnosci oraz oralnosci wtérnej w stosunku do ich poprzednich
form pod ci$nieniem technologii dominujacej, przyspieszajacej komunikacje
w czasie lub w przestrzeni, lub w obu wymiarach réwnoczesnie, a w konsekwencji
rozwoj i ewolucje komunikowania si¢ uzytkownikéw w ramach ksztaltujacego
sie nowego systemu komunikacyjnego w obszarze wspélnoty.

Mozna wigc zapyta: co stalo za postawami innowacyjnymi ludzi komuni-
kujacych si¢ w danym systemie? Pierwsza z przyczyn byly zapewne dostrze-
gane niedoskonalosci panujacego systemu, ktére nierzadko prowadzity do
proceséw dyskomunikacyjnych, skutkujacych zaburzeniami w interakcjach
spolecznych danej wspélnoty komunikacyjnej i nieosigganiem celéw zbio-
rowych dzialania. Zamierzeniem bylo niewatpliwie dazenie do poprawienia
i eliminacji powstajacych bledéw oraz wynikajacych z tego niedociggnie¢
komunikacyjnych, prowadzacych do tego typu sytuacji, zawsze grozacych
rozpadem lub roztamem we wspdlnocie komunikacyjnej. Nie dawaly jej one
réwniez mozliwosci ekspansyjnych w srodowisku jej zycia i nie pozwalaly szyb-
ko usuwa¢ powstajacych dysfunkcji spolecznych. Druga potrzeba generujaca
postawy innowacyjne bylta che¢ przyspieszenia obiegu informacji w systemie
komunikacyjnym, by szybko naprawia¢ powstale bledy, ale i przewidywaé
mozliwos¢ ich pojawiania si¢, co w konsekwencji stwarzalo szanse dzialan
prewencyjnych oraz ksztaltowalo u uzytkownikéw postawy antycypujace
przyszle sytuacje.

IMPLOZJA PRZESTRZENNOSCI I EKSPLOZJA CZASOWOSCI

W pierwszych etapach rozwoju cywilizacyjnego cztowieka, kiedy to wspélnoty
zyly przez dluzszy czas w ustabilizowanych niszach ekologicznych, w ktérych
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zmiany mogty by¢ determinowane na przykiad przez cykl pér roku, wazna
stawala si¢ pamie¢ o nastepstwie zjawisk w czasie, ktéra rozwijata i umacnia-
ta zdolnosci adaptacyjne do zajmowanej przez pokolenia zasiedlonej niszy
ekologicznej’. Nawet zmiana lokalizacji zwigzana z wyczerpywaniem si¢ na
danym obszarze $rodkéw do zycia nie wymuszala zmiany tej niszy ekolo-
gicznej, poniewaz mozna jg bylo znalez¢ gdzie indziej (np. w dzungli, na
brzegu rzeki, morza lub lasu tropikalnego, a nawet na pograniczu z inng strefa,
np.sawanng). W takiej sytuacji preferowany byt zatem system komunikacyjny,
ktéry silnie faworyzowal pamiec i panowanie nad czasem w danej wspélnocie
komunikacyjnej; byt on réwniez preferowany przez dobér naturalny oraz
transmitowany przez kolejne pokolenia. Powstaty system adaptacji oparty na
rozbudowanym medium pamieci, ktéra dysponowata mozliwosciami coraz
bardziej detalicznego postrzegania i analizowania danego, stabilnego §ro-
dowiska zycia, zapewnial sukces rozrodczy i mozliwos¢ trwania osobnikéw
gatunku ludzkiego. Wsréd tak zyjacych cztonkéw wspélnoty premiowany byl
konformizm srodowiskowy, wyrazajacy si¢ w konserwatyzmie spolecznym,
eliminujacy osobniki prébujace ,zy¢ inaczej”, czyli odmiericéw. Mogly one
uchodzi¢ za nieszkodliwych blaznéw, ewentualnie medium nadprzyrodzonych
sit manicznych o charakterze boskim. Tak silna dominacja diasu czasowego
musiala, rzecz jasna, prowadzi¢ do eliminacji biasu przestrzennego az do
momentu jego zupelnego zaniku, czyli implozji i eksplozji czasowosci w jej
residuum mowy. Taka implozja w formie granicznej, czyli pelnego adapta-
cyjnego dopasowania do niszy ekologicznej, mogta jednak doprowadzi¢ do
katastrofy zyciowej danej wspélnoty, zupelnej utraty mozliwosci rozrodezych
przez chéw wsobny i do bezpowrotnego wymarcia, jak wtedy, kiedy nasta-
pitaby jakas katastrofa ekologiczna w srodowisku zycia dezawuujaca wartos¢
adaptacyjng wiedzy zgromadzonej w jej pamigci zbiorowej. Nieprzypadkowo
zatem kazda wspélnota komunikacyjna i kulturowa zywi wzgledng tolerancje
dla wiasnych odmiencéw, ktérzy w przyszlosci moga stanowic¢ rekojmie jej
przetrwania w nowym §rodowisku zycia, kiedy zniknie bezpowrotnie stara
nisza ekologiczna, a wige i komunikacyjna. Taka wspélnota zdominowana
przez medium mowy zywi wzgledng tolerancje¢ dla wlasnych odmiencéw,
ale réwniez bezwzgledna tolerancje i uleglos¢ dla swoich depozytariuszy
pamieci i mowy, ktérymi sg kaplani oraz wiadcy, utrzymujacy ja w niezmien-
nosci czasowej*. Do innych wspédlnot, charakteryzujacych si¢ odmiennoscia
mowy i kultury, odnosi si¢ natomiast z silnym poczuciem nieufnosci az po
systematyczng wrogos¢ i nienawis¢ wlacznie. Pozostaje z nimi w nieustannej

3 M. McLuhan, Zrozumiec media. Przedluzenia czlowicka, przet. N. Szczucka, Warszawa 2004,
s. 126-128.
4 Ibidem, s. 57-59.
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»mowie nienawisci” przerywanej konfliktami zbrojnymi i walkami na $mieré
i zycie, gdyz nie ma juz mozliwosci racjonalizacji przestrzennej odmiennosci
przedstawicieli tego samego gatunku, a ,bycie cztowiekiem” rezerwuje jedynie
dla przedstawicieli wiasnej wspdlnoty komunikacyjnej oraz jej otoczki kul-
turowej. Inni w wymiarze komunikacyjnym i kulturowym mogga sta¢ si¢ dla
niej jedynie ,méwigcymi narze¢dziami”, stuzacymi do zaspokajania wlasnych
potrzeb fizycznych lub metafizycznych. To radykalne odczuwanie innosci
obcych i wlasnego podobienstwa rodzito na poziomie wrecz podswiado-
mym powstawanie poczucia ,samosci” wéréd swych czlonkéw o charakterze
wspélnoty hermetycznej, broniacej si¢ przed odmiennoscig. Indywidualnosé
jednostkowa byla zawsze Iaczona z owym poczuciem ,samosci”. Samoéé
odzwierciedlana w §wiadomosci zbiorowej wspélnoty budowata podstawy do
rozwoju zaréwno tozsamosci zbiorowej jej czlonkéw, jak i poczucia tozsamosci

jednostek identyfikujacych si¢ ze wspélnota.

IMPLOZJA CZASOWOSCI 1 EKSPLOZJA PRZESTRZENNOSCI

Media o nachyleniu przestrzennym pojawily si¢ przede wszystkim z chwila
powstania prasy drukarskiej z czcionka ruchoma, a w konsekwencji powsta-
niem ,Galaktyki Gutenberga”, w ktérej giéwna role zaczely coraz bardziej
odgrywac ksiazki oraz prasa wysokonakiadowas. Wspdélnoty i spoleczeristwa,
w ktérych te media zaczely dominowaé, zmienialy réwniez sens interakcji
spolecznych, by stwarza¢ coraz wigksze szanse podboju przestrzennego $wiata
dla wlasnych wspélnot komunikacyjnych, jego kontrole i zarzadzanie nim
zorientowane na cele przestrzenne. Warto$¢ silnie rozwinigtej pamieci zaste-
powaly media drukowane, gromadzone, transportowane w réznych miejscach
przestrzeni wraz z zawartg w nich informacja o wymiarach przestrzennych
$wiata. Natomiast warto$¢ pamieci indywidualnej zaczeta drastycznie spadaé
i byta zastepowana przez teksty drukowane, gromadzone w bibliotekach
prywatnych, instytucjonalnych i publicznych wraz z czytelniami, ktére gwa-
rantowaly dorazne odtwarzanie pamieci, i to z réznych obszaréw podbijanego
swiata. W rezultacie tych przemian warto$¢ organizacyjna, w systemie mediéw
nachylonych czasowo ogromnie wazna dla utrzymania spéjnosci wspélnoty
komunikacyjnej, w systemie o nachyleniu przestrzennym zaczela traci na
znaczeniu na rzecz wielu centréw komunikacyjnych wspétpracujacych ze
soba. To takze wplynelo na rozluznienie interakeji spolecznych w ramach
wspoélnot i wzrost tolerancji wobec odmieficéw w szeregach wlasnej wspélnoty,
ale 1 upadek wiary w nadprzyrodzong waznos¢ odmiencéw stanowigcych

5 Ibidem, s. 142-152.
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i ucielesniajacych centrum wiadzy duchowej oraz $wieckiej. Mozliwos¢
poréwnywania réznic miedzy warto$ciami organizujacymi rézne wspélnoty
rodzita postawy krytyczne wéréd jednostek wzgledem wlasnej wspélnoty, ale
tez ched jej modernizacji oraz przejmowania innych wzoréw zachowan, jak
i transmisji na inne wspélnoty wlasnych wzoréw zachowan zaadaptowanych
do warunkéw zycia we wspélnotach odmiennych. Bias przestrzenny pro-
wadzil zatem do hybrydyzacji zycia miedzy wspélnotami, jego eklektyzacji,
lecz réwniez wzrostu tolerancji wobec odmiericéw zaréwno wewnatrz, jak
i na zewnatrz wspélnoty. Zwigzane z tym nachylenie komunikacyjne i jego
dominacja w komunikowaniu rodzity tez postawy o charakterze reakcyjnym
i fundamentalistycznym (np. sykariusze w Jerozolimie), wyrazajacych oba-
wy i sprzeciw radykalnych cztonkéw wspélnot pierwotnych (Zydéw orto-
doksyjnych), opartych na dominacji diasu czasowego, przed asymilacja do
tak przeksztalcajacych sie i ulegajacych hybrydyzacji wspélnot o charakterze
imperialnym. Inna forma obrony przed tego typu biasem byto organizowanie
zycia w diasporze w formie gett mniejszo$ciowych w szerokich i zréznicowa-
nych wspélnotach komunikacyjnych. Ruch sykariuszy mozna wigc nazwac
pierwszg historycznie forma terroryzmu indywidualnego, bedaca odpowiedzia
na rozwdj terroryzmu wielkich mocarstw imperialnych, stosujacych t¢ for-
me¢ nacisku w stosunku do nieulegajacych asymilacji wspélnot pierwotnych,
do powstatych w wyniku dzialania diasu przestrzennego grup zréznicowanych
etnicznie i kulturowo. U podstaw terroryzmu panstwowego lezata rzymska
zasada imperialna divida et impera, stabilizujaca 6w nowy bias o charakterze
przestrzennym.

Postepujacy rozwéj edukacji czytelniczej oraz pismiennej zywiolowo przy-
spieszal ten proces podboju przestrzeni i towarzyszace mu priorytety w ramach
coraz wigkszych wspélnot komunikacyjnych (spotecznosci), prowadzac wias-
ciwie do radykalnego zmniejszenia roli pamigci i zawartej w niej wiedzy, co
mozna okresli¢ jako jej sukcesywna implozje i eksplozj¢ w miejsce logiki
mediéw przestrzennych. Technologia druku, a jeszcze weze$niej ksiag pisanych,
i przesylu informacji na duze odlegtosci spowodowata dominacje tej nowej
technologii medialnej, dokonujac wiasnie wzmocnienia diasu przestrzennego
w komunikowaniu w ramach nowo powstajacych systeméw komunikacyjnych.
Zwickszyl on réwniez ilo§¢ mozliwych interakeji spolecznych z osobnikami
z innych kultur, zamieszkatych w coraz odleglejszych czesciach $wiata, ale tez
tolerancije na nich i ich kulture. Ten nowy model wspélnoty wzmacniat coraz
bardziej mobilno$¢ wewnetrzng i zewnetrzng takich wigkszych wspélnot®.

¢ E. Kulezycki, Dwa aspekty komunikacji. Zalozenia komunikologii historycznej, Poznan 2015, s. 158—

163. Autor interesujaco wyjasnia poglady Michaela Schudsona na ujmowanie historii mediéw
w perspektywie historycznej, inspirowanej teorig determinizmu technologicznego, faczacej
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Wiréd czlonkéw zyjacych we wezesniejszych, homogenicznych i konserwa-
tywnych wspélnotach owa mobilno$¢ obudzita krytyczne i twércze postawy
myslowe, wynikajace z mozliwosci poréwnywania swojej kultury z kulturami
cztonkéw odmiennych wspélnot, a nawet prob zinternalizowania ich osiagnieé¢
we wiasny korpus kulturowy. Podtrzymywanie tych relacji i ich przyspieszanie
wymuszalo powstawanie i wdrazanie kolejnych nowych technologii, a wigc
pojawienie si¢ telegrafu, telefonu, filmu, radia oraz telewizji. Juz za czaséw
greckiej agory owa wielokulturowo$¢ premiowata pod wieloma wzgledami
ustréj demokratyczny nowych wspélnot tworzacych sojusze przestrzenne, ale
i stawala si¢ Zrédiem niepokoju wewngtrz wspélnot ulegajacych asymilaciji,
rodzacych postawy terrorystyczne. Dodatkowo, ze wzgledu na cele efek-
tywnego dzialania nowych wielokulturowych wspdélnot, bias przestrzenny
stwarzal mozliwo$¢ modulacji tymi mediami zubozanymi o wczesniejsze
nachylenie czasowe w oparciu o nowe technologie. Podejmowano zatem dzia-
tania w postaci podgrzewania oraz schtadzania przekazéw, by poprawiac ich
skutecznos¢ komunikacyjng na odlegto$é¢ przy jednoczesnym zwigkszeniu
ich efektywnosci w odbiorze lokalnym i bezposrednim, kiedy pamig¢ staje si¢
réwniez wazna, lecz powinna ulega¢ modulacji. Dobrym przyktadem takiego
dzialania jest zjawisko wagi , kultury czucia”w komunikowaniu w dwudziesto-
wiecznym imperium brytyjskim. Mechanizm ten byl wczesniej stosowany
w chrzescijariskich imperiach Europy i imperiach powstalych na bazie islamu.

Nietrudno wigc zauwazy¢, ze ewolucja komunikowania wplynela na ewo-
lucje indywidualnej jednostki ludzkiej oraz jej zycia we wspélnocie, w ktorej
byla socjalizowana i razem z nig adaptowana do pojawiajacych si¢ coraz now-
szych uwarunkowan srodowiskowych, w jakich przychodzito zy¢ kolejnym
generacjom naszego gatunku. Jesli do okresu pojawienia si¢ i uspolecznienia
pisma na agorze greckiej mozna powiedzieé, ze czlowiek byl gatunkiem
myslacym i méwigcym (homo sapiens), to niewatpliwie od momentu poja-
wienia si¢ agory i nauczycieli demokracji — sofistow, a szczegdlnie Sokratesa,
mialy one istotne znaczenie dla ewolucji psychicznej ludzi oraz ich spolecznej
wspolnoty. Koniecznosé uczestniczenia w dialogu publicznym, podejmujacym
problemy istotne dla egzystowania wspdlnoty integrowanej komunikacyjnie,
w ktorej wezesniej pamieé i szacunek dla starcéw (senatu) byty momentami
istotnymi, taczacymi kolejne pokolenia ze soba, bo pelnili oni funkcje resi-
duéw pamieci i pedagogéw transmitujacych wiedze oraz tradycje kulturows,
a takze umiejetno$¢ pisania i wystawiania si¢ spowodowaly powstawanie
»<Swiadomosci wlasnej $wiadomosci’, jak i myslenia przyczynowego, opartego
na logice dwuwartosciowe;.

rozwdj technologiczny mediéw z ewolucja duchows cztowieka, ktéra wptywa zwrotnie na dalszg
ewolucje komunikowania sig.
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Od tego momentu mozna méwié, ze czlowiek stal si¢ istota myslaca
i méwiaca, samo$wiadoma, majacg sSwiadomos¢ tego, co méwi, co czyni i jakie
tego moga by¢ skutki w przysztosci. Mégl réwniez odpowiedzie¢ sobie na
pytanie, kim faktycznie jest, a wigc zbudowaé swiadomosé samosci osobistej,
czyli fundament osobistej tozsamosci osobowej w zwierciadle wlasnej swia-
domosci wspdlnotowej, poréwnywalnej z innymi tego typu pierwotnymi
$wiadomosciami zbiorowymyi’. Taki nowy model myslenia posokratejskiego,
czyli samo$wiadomego i przyczynowego, o charakterze linearnym, stosujacym
logike dwuwartosciows zostal w §wiadomosci Europejczykéw utrwalony
sukcesywnie w procesach edukacji i komunikacji, najpierw za posrednic-
twem mediéw nachylonych czasowo, dazacych do budowy duzej wspélnoty
czasowej, a nastepnie mediéw o nachyleniu przestrzennym, zmierzajacych
z kolei do podboju przestrzennego $wiata i jego mieszkaricéw.

Tego typu mechanizmy logiczno-medialne powigkszaty i doskonality
swoje panowanie az do przelomu XIX i XX wieku. Powstate nastepnie logiki
wiecej niz dwuwartosciowe oraz dynamiczny rozwéj myslenia probabilistycz-
nego zaczely wspiera¢ modele myslenia postugujace si¢ przyczynowoscia
stochastyczng, co zaréwno w naukach szczegélowych, jak i w filozofii spo-
wodowalo odejscie od myslenia monoparadygmatycznego na rzecz myslenia
poliparadygmatycznego, a w miejsce systeméw naukowych, kulturowych
i komunikacyjnych, postugujacych si¢ logika dwuwartosciows i mysleniem
przyczynowym, zaczgto tworzy¢ systematy, czyli systemy nieabsolutyzujace,
otwarte, autopojetyczne, podlegajace permanentnej ewolucji®. Powstaly ,czlo-
wiek masowy”, zbiorowy podmiot komunikowania si¢ ludzi, stworzyl — rzecz
jasna — publiczno$¢ mediéw masowych i zaczal interaktywnie wptywac na ich
dalszy kierunek rozwoju?. Jego biologiczna strona ewolucji w $wiecie mocno
przyspieszonym globalnymi procesami komunikacyjnymi zostata zminimali-
zowana. Natomiast caly ciezar tej ewolucji gatunkowej zaczal si¢ koncentrowac
na jego rozwoju psychicznym i kulturowym, w wyniku ktérego powstaja kolej-
ne innowacje komunikacyjne, poddawane selekcji przez nastepne generacje
ich uzytkownikéw™. Powoduje to, ze ci¢zar calej ewolucji cztowieka i jego
srodowiska sprowadza si¢ do ewolucji komunikacyjnej i towarzyszacych jej
mechanizméw dzialania, okreslanych przez nastgpne generacje innowacji
technologicznych (aplikacji), wptywajacych na powstawanie i ewolucje nowych

7 ]. Pleszczyniski, Epistemologia komunikacji medialnej. Perspektywa ewolucyjna, Lublin 2013,

S. 241—248.
8 B.W. Gawecki, Filozofia rozwoju. Zarys stanowiska filozoficznego, Warszawa 1967, s. 99—100.

9

J. Ortega y Gasset, Bunt mas, przel. P. Niklewicz, Warszawa 1995, s. 36—46.
10 P. Levinson, Migkkie ostrze. Naturalna historia i przysztos¢ rewolucji informacyjnej, przel. H. Jan-

kowska, Warszawa 1999, s. 23—24 1 27-31.
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mediéw, a wraz z nim koewolucj¢ i konwergencje ze starymi mediami. Mamy
wigc do czynienia z powstawaniem kolejnych nisz ekologicznych komuni-
kowania, ktérym towarzyszy powstawanie nowych nisz spolecznego zycia
czlowieka, na bazie nisz biologiczno-ekologicznych, ktérych ewolucja jest
réwniez okreslana przez innowacje technologiczne w szeroko rozumianym
komunikowaniu, pociagajacych za sobg nast¢pne mediamorfozy w formach
remediatyzacji i prosumentyzmu®. W tych nowych sytuacjach czlowiek jest
skazany na aktywne uczestniczenie w kolejnych zmianach ewolucyjnych,
ktérych zrédlo tkwi najpierw w innowacjach komunikacyjnych, wplywaja-
cych na innowacje spoleczne wzoréw zycia kulturowego, przez ktére ulega on
nieustajacej socjalizacji hominizujacej, polaczonej z konwergencja, ale i dywer-
gencja komunikowania. Takie usytuowanie jego bytu gatunkowego staje si¢
zrédlem nieustannych zmian transhumanizacyjnych, tworzacych jego nowe
formy istnienia gatunkowego, wyrazajace sic w nowych formach interakeji
spolecznych ujawnianych w kolejnych stylach jego zycia indywidualnego oraz
zbiorowego™. Te zmiany bedzie mozna wlasciwie oceni¢ dopiero z perspektywy
historycznej, poniewaz w dzisiejszym jego obrazie te nowe zmiany ulegaja
dyspersji we wlasno$ciach, ktére nieustannie sg naglasniane przez rézne for-
my ideologii, stanowigce formy swiadomosci falszywej, ukrywajace prawdy
o ludzkiej kondycji w $wiecie, kreujacych calg sfer¢ nagtasnianych postprawd.

INNE ODCIENIE POJMOWANIA BIASU: PECIOWY,
MILITARNY, SPORTOWY, EKONOMICZNY
I CYBERBULLINGOWY

W réznych dziedzinach zycia spolecznego, kiedy pojawiaja si¢ nowe techno-
logie wymiany komunikacyjnej, ktére potem dominuja w danej sferze zycia, by
nastepnie rozszerzy¢ si¢ na caloksztalt stosunkéw spolecznych, badacze takze
uzywaja kategorii nachylenia, majacej gléwnie charakter biasu przestrzennego,
ale i niekiedy czasowego. Do tego typu innowacji nalezg innowacje technolo-
giczne na przyktad w sztukach prowadzenia wojny, ktére czgsto sg nazywane
biasem militarnym (m.in. nowe technologie produkeji tukéw, strzal, dzid, pan-
cerzy, tarcz, ale i pojawienia si¢ czolgéw, samolotéw czy rakiet i satelitéw jako
narze¢dzi walki zbrojnej). Analogiczna sytuacja zachodzi w kulturze sportowej,
kiedy nowe wynalazki technologiczne zmieniajg catoksztalt systemu sportowe-
go (np. obuwie, stroje, przyrzady sportowe itp.). W kulturach patriarchalnych
badacze uzywaja pojecia diasu meskiego, kiedy zachowania typowo meskie

1 K. Jakubowicz, Nowa ekologia mediow, Warszawa 2011, s. 39.
12 Ibidem, s. 118-120.
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dominuja w spoleczenstwie, zas kobiety tworza tzw. grupy przytlumione, a ich
emancypacja polega na przejmowaniu cech, zachowari oraz stylu Zycia mez-
czyzn.] wreszcie mozna spotkac tzw. bias handlowo-marketingowy, kiedy pod
logo danej marki sg podlaczane inne produkty, by zwigkszy¢ ich sil¢ sprzedazy
pod egida danej marki. Dla klienta wazny jest bowiem kraj pochodzenia lub
produkcji danego towaru, co wplywa na jego inklinacje zakupowe®. Obecnie
pojawilo si¢ wiele nowych zjawisk zwigzanych z przemoca nie tylko fizyczna,
ale i symboliczng, a to nowe zjawisko okresla si¢ mianem tzw. biasu cyber-
bullingowego, np. wtamania do komputeréw, szalking, szerzenie szkodliwych
ideologii, handel pracami i nagminne tamanie praw autorskich.

BIAS INTERNETOWY NA SAWANNIE CYFROWE],
CZYLI W CYBERPRZESTRZENI

Nie ulega watpliwosci, ze pod wplywem rozwoju nowych mediéw tradycyj-
na publiczno$é, jak i sfera publiczna ulegly daleko posunietej dekonstrukeji
i prawie calkowitej atrofii. Zastgpily je inne formy, szczegélnie pod naci-
skiem modeli komunikowania budowanego w wirtualnych przestrzeniach
Internetu, sieci ugruntowanych przez portale spolecznosciowe w modelu
Web 2.0 i kolejnych ich wersjach typu Web: od 3 do 6. Przy uzyciu interfejsu
czlowiek-komputer oraz innych mediéw ekranowych powracamy jakby ,po
kole” do sytuacji analogicznych w komunikowaniu, ktére nastapily wiasnie
wtedy, kiedy cztowiek w procesie ewolucji budowal swoja specyficzng nature
gatunkows. Na taka mozliwo$¢ zwracalo uwage juz wezesniej wielu badaczy,
np. Ernst H.J. Gombrich i Julian S. Huxley. Jesli natomiast idzie o fenomen
komunikowania, to prawie pét wieku temu do podobnych idei na jego temat
doszedl Marshall McLuhan, obserwujac w nim kolejne zmiany rewolucyjne
przeksztalcajace $wiat medialny i Zycie spoleczne ludzi. Sadzil on, ze kazda
generacja nowych mediéw buduje ,nowg nature”, poniewaz s3 tym, co jeszcze
pozostalo z poprzedniego swiata.,Nowe media — sadzil kanadyjski mysliciel —
nie sg §rodkiem, dzigki ktéremu mozemy si¢ odnies¢ do dawnego »realnego«
$wiata; to one sg realnym $wiatem i dowolnie przeobrazaja to, co pozostato
z dawnego $wiata”. W innym miejscu dodawat, ze ,[k]azda nowa technika
jest ewolucyjng i biologiczng mutacja, otwierajaca przed ludzkoscia nowe

13 T. Sikora, Znaczenie efektu kraju pochodzenia dla komunikacji w biznesie migdzynarodowym,
Jnternational Journal of Management and Economics” 2008, no. 23, s. 173-194.

4 E.H.J. Gombrich, The Image and the Eye: Further Studies in Psychology of Pictorial Representation,
New York 1982, s. 137-138; por. ].S. Huxley, Esej o ptasim mézdzku, [w:] Wielkie eseje w nauce,
red. M. Gardener, przet. D. Koziniska, M. Appelt, Warszawa 1998, s. 269—288.

27



IGNACY S. FIUT

drzwi percepcji i nowe sfery dzialania”. Myslac o przysziej roli komputera,
sadzil, ze ,[p]rawdziwe zadanie komputera w przyszlosci nie bedzie miato nic
wspélnego z wyszukiwaniem. Bedzie to raczej czyste odkrywanie, poniewaz
wykorzystujemy nasza pami¢é do wielu celéw, gléwnie nieswiadomie (...).
Gdy szybko mozemy sobie przypomnie¢ jakies fakty, nabieraja one nowego
znaczenia, ktére jest obce zwyktej percepcji. Tak wige komputer (...) odstoni
wiedze¢ o mitach, wzorach, strukturach i profilach, a wszystkie one obfituja
w odkrycia”. A jeszcze dalej pisal: ,Réwniez zaskakujace byloby, gdyby zwy-
kty czytelnik prac o spolecznosciach pierwotnych nie odczuwal glebokiej
z nimi bliskosci, poniewaz nowa kultura elektroniczna dostarcza naszemu
zyciu dawnych podstaw plemiennych”™. W wielu innych analizach, kiedy
poréwnuje percepcje mediéw przez Afrykandw, twierdzi, ze i w nas tkwi to
»afrykanskie zadtuzenie”, ktére odradza si¢ w komunikowaniu przez komputer.
»Wydaje si¢, ze nasze przetrwanie — stwierdza autor Galaktyki Gutenberga
w roku 1972 — jest uzaleznione od poszerzenia swiadomosci jako srodowiska.
Takie poszerzenie juz si¢ rozpoczelo za sprawa komputera, a poprzedza je
nasza obsesja na punkcie poznania pozazmystowego i okultyzmu™®.

Obowigzujaca w psychologii ewolucyjnej hipoteza sawanny, sformulowang
przez Gordona H. Oriansa i Judith H. Heerwagen, zaklada, ze zacho-
wania wspdlczesnego czlowieka ukierunkowane na wybér miejsca zamieszka-
nia i preferencje krajobrazowe s3 wynikiem ewolucyjnej adaptacji wezesnych
protoplastéw naszego gatunku oraz wyrazem ich przystosowania si¢ do réwnin
afrykariskiej sawanny w okolicach Doliny Ryftowej, ktére w procesach przy-
stosowania do niej zostaly ewolucyjnie uformowane®. Przypuszcza si¢ réwniez,
ze pierwszym hominidem przystosowanym do warunkéw sawanny mégt byé
australopitek. Slady tych ewolucyjnych pozostatosci sg obecne we wspétezes-
nych zachowaniach ludzi, na przyktad gdy wybieraja mieszkania i miejsca na
biura na wysokich pigtrach budynkéw, pielegnuja sady i ogrédki wokét domu,
z sentymentem odnoszg si¢ do kontaktu z jeziorem, rzeka, morzem, hoduja
w domu wiele zwierzat, a nawet kiedy otaczaja si¢ sztuka o znamionach kiczu
przedstawiajacg rosliny i zwierzgta podobne do tych, ktére ich przodkowie
spotykali na sawannie lub ekotonach powstajacych miedzy sawanna, rzeka,
bagnami czy lasem tropikalnym.

15 M. McLuhan, Wybor tekstow, red. E. McLuhan, F. Zingrone, przel. E. R6zalska, ].M. Stoktosa,
Warszawa 2001, 8. 179, 389, 393, 423—424-

16 Ibidem, s. 425.

17 G.H. Orians, ].H. Heerwagen, Evolved Responses to Landscapes, [w:] The Adapted Mind: Evolu-
tionary Psychology and the Generation of Culture, eds. ].H. Barkow, L. Cosmides, J. Tooby, New
York 1992, s. 555-560.

i

8 R. Foley, Zanim czlowick stal si¢ czlowickiem, przel. K. Sabath, Warszawa 2001, s. 157-170.
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Hipoteza ta zakiada tez, ze ludzie preferuja takie srodowiska, ktére zawieraja
informacje o zyznosci i zasobnosci gleby, przystepnym klimacie, tj. zielonych
drzewach, owocach, kwiatach, natomiast krajobrazy z suchymi drzewami, ska-
liste lub piaszczyste i niezaro$nigte mniej si¢ ludziom podobajg, poniewaz
przypominaja krajobrazy zurbanizowane, gdzie Zycie jest trudniejsze, a bezpie-
czenistwo mniejsze. Wybieranie niszy ekologicznej do zycia przez przodkéw
czlowieka musiato wigc korespondowaé z jego juz uformowanym weczesniej
aparatem percepcji, stuzacym do komunikowania si¢ w grupie, ale i musia-
to konstruktywnie wplywaé na jego dalszy rozwdj, zwigkszajacy liczebnosé
osobnikéw gatunku. Liczebnos¢ domagata si¢ zwigkszenia sily oddziatywania
komunikowania bezposredniego (nachylenia czasowego) i stawala si¢ przyczyna
ekspansji terytorialnej tak powickszajacych sie wspdlnot. Mozna zatem przyjac,
ze poczatkowy prabias (pranachylenie) premiowal srodowiska zycia praludzi,
ktérzy w Scistych zwiazkach grupowych (wspélnotowych) dobrze wewngtrznie
kooperowali, a réwnocze$nie ulatwiali sobie ekspansje terytorialna, czyli ini-
cjowali pranachylenie przestrzenne. Wolno pokusic si¢ o hipotezg, ze na tym
pierwszym etapie naturalnym &ias komunikacyjny premiowal nachylenie czaso-
we, ale powigzane z nachyleniem przestrzennym w srodowisku homogenicznym,
a nastepnie heterogenicznym pod wzgledem uwarunkowan przyrodniczych. Juz
wtedy musialy pojawia¢ si¢ réwnolegle do siebie procesy komunikacyjne o cha-
rakterze konwergencyjnym oraz dywergencyjnym, skutkujace réznorodnoscia
wielokulturowosci wéréd pierwotnych form wspdlnot ludzkich.

Spory toczace si¢ wokét koncepcji hipotezy sawanny nie stwierdzaja jednak,
ze hipoteze t¢ nalezy zdecydowanie odrzucié, ale raczej wzbogaca¢ w miarg roz-
woju wiedzy wynikajacej z archeologii mediéw, odkrywajacej ,.glebokie warstwy
czasu” funkcjonowania komunikowania. Ukazuje ona punktualistyczny charak-
ter ewolucji mediéw i ich funkeji komunikacyjnych (innowacje i ekspansje sta-
bilizujace), w ktérych wezesniejsze odkrycia sa syntetyzowane i czgsto powta-
rzane w zupelnie nowych calosciach systemowych, determinowane przez nowe
konteksty komunikacyjne $srodowisk zycia ludzi®. W opinii znanych biologéw
i antropologéw — Desmonda Morrisa oraz Jareda Diamonda* — przedstawione
argumenty hipotez konkurencyjnych moga wigc poszerzy¢ te hipoteze i da¢
jeszcze wigcej mozliwosci wyjasnienia naturalnych adaptacji cztowieka, jego
sposob6w zachowania si¢ oraz emocjonalnych preferencji w procesach komu-
nikowania. Przedstawiciele praczlowieka — sadza badacze — mogli przeciez po

¥ S, Zielinski, Archeologia mediow. O glebokim czasie technicznie zaposredniczonego stuchania i widze-
nia, przel. K. Krzemieniowa, Warszawa 2010, s. 10-12.

20 Por. J. Diamond, Trzeci szympans. Ewolucja i przyszlos¢ zwierzgcia zwanego czlowickiem, przel.
J. Weiner, Warszawa 1998; D. Morris, Naga malpa, Warszawa 2005; D. Morris, Ludzkie zoo,
Warszawa 2005.
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etapie sawanny zmieni¢ srodowisko Zycia na bardziej wodne i dalej rozwija¢
w nim swoje adaptacje, by pézniej wréci¢ na sawanne i znéw je modyfikowac,
zmieniajac srodowiska ekologiczne, wedrujac i emigrujac do innych ekosyste-
maéw, jednoczesnie niosac ze sobg te przystosowania poprawiajace elastycznosé
ich aparatu percepcji, ktére faworyzowaly ich i dawatly im sukces gatunkowy,
silnie oddzielajac ich od §wiata malp cztekoksztaltnych, eliminujac przy tym te
grupy swoich pobratymcéw, ktére ustgpowaly im adaptacjami inteligentnymi.
Ich sukces rozrodczy i ekspansja gatunkowa polegaly bowiem na tym, ze byty
bardziej elastyczne w dzialaniu, bardziej ciekawe $wiata i tworcze, poniewaz
droga ewolugji posiadly wigksze mozliwosci zmiany swojego pierwotnego
aparatu percepcji i adaptacji do nowych $rodowisk. W nich mogly réwniez
wykorzystywaé zastane tam nowe formy mediéw naturalnych, a nawet je
modyfikowaé. Owa elastyczno$¢ taczyla si¢ réwniez z ewolucja ich ,biasu
sensorycznego’, jego modyfikacjg oraz tworzeniem jego ekstensji, dajacych im
przewage nad innymi formami praludzkich wspélnot, z ktérymi konkurowaty
we wlasnych srodowiskach Zycia.

Warto w tym miejscu przytoczy¢ opini¢ Edwarda O. Wilsona na temat
»hipotezy sawanny” analizowanej w ramach tzw. Iacznego dostosowania, wspo-
maganego komunikowaniem wewnatrz wspélnoty plemiennej, np. plotka, w kté-
rym nastepuje przyspieszenie procesu ewolucji czlowieka, czego wyrazem jest
wzrost jego mozliwosci komunikacyjnych w takiej wspélnocie®. Twérca kon-
cepcji ,samolubnych genéw” dyskutuje tutaj o teorii dostosowania acznego
sformutowanej w roku 1964 przez Williama D. Hamiltona, (...) ktéry pokazat,
ze w pewnych warunkach ewolucja dobiera organizmy o najwyzszym dosto-
sowaniu facznym. Ten wynik zostal zinterpretowany jako zasada projektowa:
organizmy dzialtaja w trakcie ewolucji tak, jakby chcialy zmaksymalizowac swoje
dostosowanie Iaczne™. Cho¢ u organizméw nizszych procesy te nie wychodza
poza zasady dzialania doboru naturalnego, to wsréd osobnikéw gatunku ludz-
kiego moga rozwija¢ w komunikowaniu wiasne dostosowanie, co daje osobni-
kom przyspieszona ewolucj¢ intelektualng i spoleczng. Wilson analizuje rézne
modele oceny zjawiska doboru naturalnego w kontekscie Iacznego dostosowania,
ktére stanowi sumowanie si¢ zmian jednostkowych oraz grupowych w ewolucji
danego gatunku. Te dwa typy doboréw, tj. indywidualne i grupowe, maja z natu-
ry charakter konfliktowy, ale rozwdj sieci powiazan komunikacyjnych migdzy
osobnikami moze je ostabia¢, minimalizujac pasozytnictwo jednostek, a w kon-
sekwencji rozwija¢ strukture i kolejne poziomy komunikowania si¢, doskonali¢
je i przyspieszaé, tworzac kolejne formy kultury ewoluujacych wspélnot, ktére je

21 E.O. Wilson, Znaczenie ludzkiego istnienia, przel. B. Baran, Warszawa 2016, s. 130-134.

22 Ibidem, s. 177.
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dalej wspomagaja®. W rezultacie powstajace ich nowe formy dyskontuja i sumuja
(addytywnie) obydwa te typy doboru. W efekcie zmniejszaja one konkurencje
miedzy jednostkami, jednoczesnie zwigkszajac kooperacje wewnatrz wspélnoty
i nawet pomig¢dzy innymi wspélnotami. Dzieje si¢ tak dlatego, ze zrédlem tych
addytywnych przemian s3 nowe formy komunikaciji i stojace za nimi juz zmo-
dyfikowane zmystowe aparaty percepcji ogétu ewoluujacych czlonkéw wspélnot
oraz ich mozliwosci intelektualne. Zawsze jednak sa one podporzadkowane
pewnej strukturze archetypicznej, okreslajacej gatunkowy habitat czlowieka, na
ktory skladajg si¢: ,(...) idealny punkt widokowy z géry w dél, widok na park
obejmujacy taki z drzewami i zaroslami oraz blisko$¢ wody: strumienia, stawu,
jeziora czy oceanu”. Wydaje sig, ze te uwagi twércy determinizmu przyrod-
niczego oraz genetycznego w duzym stopniu koresponduja z determinizmem
technologicznym, szczegdlnie z jego wersjami ewolucyjnymi, i mogg stanowié
mozliwy do przyjecia argument za tym, ze w cyberprzestrzeni réwniez moze
pojawia¢ sie fenomen sawanny komunikacyjnej, tym razem na bazie komuni-
kacji digitalnych nisz ekologicznych, gdzie takze dzialaja formy biasu czaso-
wego i przestrzennego, konwergujace, ale i dywergujace to cyberprzestrzenne
komunikowanie. Co prawda analizy Wilsona majg by¢ przygotowaniem do
ekspansji dokonan humanistycznych cztowieka w przestrzeri kosmiczna, gdzie
zaktada on istnienie podobnych inteligentnych istot zywych, dla ktérych nasze
dokonania mogg by¢ interesujace i mozemy z nimi tworzy¢ miedzyplanetarny
system komunikacyjny o charakterze wspélnotowym. Jednak warunkiem takiego
przejscia bedzie nie staromedialny system komunikowania, lecz raczej system
oparty na kolejnych generacjach nowych mediéw, przedtuzajacych aparat per-
cepeyjny cztowieka w cyberprzestrzen ze szczeg6lnym uwzglednieniem nie tylko
mediéw audiowizualnych, ale tez opartych na poszerzonych zmystach smaku,
woni i dotyku*. Kluczowa dla dalszego rozwoju jest nasza otwarta humanitas,
ktéra wytworzylismy w procesach ewolucji przyrodniczej i kulturowej, obec-
nie ulegajaca transmisji na technologie cyfrowe, umozliwiajace nam ekspansje
w kosmos. ,,Przeciwstawne presje na dobér naturalny w trakcie ewolucji gene-
tycznej przedludzi — wyjasnia Wilson — wytworzyly niestabilng mieszaning
wrodzonych reakcji emocjonalnych. Stworzyty umyst o ciagle kalejdoskopowo

23 Ibidem, s. 166. Wilson tak wyjasnia ten konflikt: ,Samolubna aktywnos¢ w grupie daje prze-
wage w rywalizacji, lecz szkodzi grupie jako catosci. Dziatanie w kierunku indywidualnym
przeciwnym do doboru na poziomie indywidualnym to dobér grupowy — grupa przeciw grupie.
Kiedy jednostka wspétpracuje i jest altruistyczna, ostabia to jej pozycje w rywalizacji grupy jako
calosci. Krétko méwigce, dobér indywidualny faworyzuje to, co my nazywamy grzechem, a dobér
grupowy faworyzuje cnoty. Wynikiem jest wewngtrzny konflikt sumienia dotykajacy wszystkich
z wyjatkiem psychopatéw, ktérych odsetek na szczgscie szacuje sie na zaledwie 1—4% populacji”.

24 Ibidem,s. 133.

25 Ibidem, s. 172 i 188.
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zmieniajacym si¢ nastroju — zaleznie od okazji dumny, agresywny, ambitny,
gniewny, awanturniczy, plemienny, dzielny, pokorny, patriotyczny, empatyczny
i kochajacy. Kazdy normalny czlowiek jest szlachetny i niecny, czgsto na zmiang,
niekiedy jednoczesnie™. Nietrudno zauwazy¢, ze tak opisany umys} jest tworem
otwartym, ktéry z jednej strony moze by¢ zrédlem biaséw komunikacyjnych,
dokonujacych innowacji w komunikowaniu si¢ ludzi, ale z drugiej moze réwniez
by¢ zrédlem ograniczajacym i profilujagcym nowo powstale aplikacje komunika-
cyjne, nadajacym kierunek ich ewolucji w praktycznych zastosowaniach. Moze
by¢ takze postrzegany jako Zrédlo inteligentnego rozwoju osobnikéw gatunku
ludzkiego i dalszej jego ewolucji humanizacyjne;.

Przedluzona obecnie w cyberprzestrzen sfera mentalna jednostek ludz-
kich oraz ich srodowisk fizycznych premiuje dodatkowy modus ontologicz-
ny-immaterialnos§¢ takich przedtuzonych istnien, czyli przediuzenie
w wirtualng przestrzen umyslu, ciala i fizycznego srodowiska ludzi¥. Zapo-
$rednicza ona w tym nowym $rodowisku Zycia, cyfrowym i wirtualnym, bycie
czlowieka jako czlonka spoleczeristwa medialnego wraz z jego przedluzonymi
$wiatami: mentalnym i fizycznym, znoszac réwniez separacje w jego podmio-
towym istnieniu mi¢dzy dusza, czyli psychikg indywidualng oraz zbiorowa
wspdlnoty komunikacyjnej, a cialem. W takiej sytuacji media traca swoja
pierwotng medialno$¢, przechodzac na poziom metamedioéw (hipermediéw).
W konsekwengji cialo, ale i pierwotna cielesnos¢ wspélnoty powracaja do
roli naturalnego interfejsu w komunikowaniu, takiego, jakim byly one na
sawannie, uwewnetrzniajac §wiat zewngtrzny, pochodzacy z cyberprzestrze-
ni, we wspélczesnym czlowieku i uzewngtrzniajac jego indywidualne tresci
fizyczno-duchowe w $wiecie zewngtrznym, czyli interakcje komunikacyjne
w $wiecie digitalnym. W tej nowej, hybrydalnej przestrzeni, w ktérej dzieki
powstatym przedtuzeniom, za pomocg komunikatéw pozawerbalnych (pikto-
rialnych) oraz werbalnych, tworzacych system komunikacji nadbudowany na
wspélczesnej postpiktorialnosci i postoralnosci, w tej nowej hiperprzestrzeni
czlowiek moze si¢ potencjalnie komunikowaé ze ,wszystkim i wszystkimi”.
Powstaje wigc w cyberprzestrzeni sytuacja analogiczna do komunikowania na
sawannie, w ktérg jest réwniez jednostkowo przedluzony kazdy uzytkownik
tego systemu komunikacyjnego —jako homo participans®®, stajac si¢ podmiotem

26 Ibidem, s. 167.
27 Por. A. Mitek, Jeana-Frangois Lyotarda manifest(acja) immaterialnosci. W strong nowej antropologii,
[w:] Muzeum sztuki. Antologia, red. M. Popezyk, Krakéw 2005, s. 235-252.

28 Por. D. de Kerckhove, Powloka kultury. Odkrywanie nowej elektronicznej rzeczywistosci, przel.
W. Sikorski, P. Nowakowski, Warszawa 1996; idem, Inzeligencja otwarta. Narodziny spoleczeristwa

sieciowego, przet. A. Hildebrandt, R. Glegota, Warszawa 2001.
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rozwijajacej si¢ Zywiolowo ,kultury uczestnictwa’ nie tylko w globalnej wiosce,
ale i w globalnym technopolu®.

HIPERTEKST — PRZEEOM JEZYKOWY I PIKTORIALNY
W KOMUNIKOWANIU ORAZ JEGO ,SAWANNOWE SKUTKI”

Kluczowym wydarzeniem dla rozwoju wspéiczesnej komunikacji sieciowej
przy uzyciu komputera byl, opisany mi¢dzy innymi przez W.J.'T. Mitchella,
tzw. zwrot piktorialny (zwrot obrazowy) w komunikowaniu, ktéry w pewnym
stopniu poprzedzil ,zwrot jezykowy” — przejscie od jezyka méwionego i pisa-
nego do hipertekstu, sygnalizowany wczesniej przez Richarda Rortyego
i nazwany Jinguistic turn. Poglebionej jego analizy dokonali Vilém Flusser, Paul
Delany, George P. Landow, Karin Wenz, Jay David Bolter, Jon Dover, David
Kolb, Heiko Idensen i W.J.'T. Mitchell, a prekursorem byt niewatpliwie Walter
Benjamin, ktéry w pracy Dziefo sztuki w dobie reprodukefi technicznej zauwazyt,
ze sztuka uwolniona przez technologi¢ od kulturowego podloza przeszta od
dzieta zamknietego do otwartego i stala si¢ zjawiskiem intertekstualnym, przez
co stracila swoja aurg®. Oba te zjawiska, tzn. ,przewrét jezykowy” i ,prze-
wrot piktorialny”, sa zwigzane z proliferacja przekazéw zaréwno tekstowych,
jak i ikonicznych w komunikowaniu medialnym oraz rezultatami, jakie za
soba pociagaja. Jesli w epoce dominacji druku obraz zostal wyeliminowany
z przekazu lub $cisle mu podporzadkowany, poniewaz ilustrowal dyskurs
pisemny, to w epoce jego dominacji tekst pisany czy drukowany traci swoja
agresywna logike i zostaje podporzadkowany dyskursowi niesionemu przez
obraz, ulegajac réwnoczesnie jego wplywom estetyzujacym, fagodzacym jego
agresywna nature. Taki przekaz drukowany traci bowiem logike liniowa na
rzecz wprowadzania logiki sieciowych powiazari i skojarzen, budzacych emo-
cje i wielowymiarowa wyobrazni¢. Pismo tak usytuowane wzgledem obrazu
w przekazie moze upodabnia¢ si¢ do pisma obrazkowego, by na powrét stwo-
rzy¢ szanse¢ na odrodzenie si¢ w jego obszarze oralnosci i pismiennosci wtérnej,
tracac jednoczesnie wezesniejsza agresywnos¢ w komunikowaniu i przestajac
by¢ narzedziem stuzacym w okresie dominacji druku i okocentrycznosci do
podboju przestrzeni, a stajac si¢ migkkim narzedziem do wielostronnych

29 H. Jenkins, Kultura konwergencji. Zderzenie starych i nowych mediéw, przet. M. Filiciak, Warszawa
2007, s. 15-30; N. Postman, Technopol. Triumf techniki nad kulturg, przel. A. Tanalska-Duleba,
Warszawa 1995, s. 91—10I.

30 'W. Benjamin, Dzielo sztuki w dobie reprodukeji techniczney, [w:] idem, Aniof historii. Eseje, szkice,
fragmenty, wyb. i oprac. H. Ortowski, Poznan 1996, s. 207-216.
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i bezposrednich interakeji komunikacyjnych. Takim tworem jest wlasnie hiper-
tekst, ktéry tworzy tzw. tekstualne srodowisko. Jak wyjasniaja Delany i Landow:

Po pierwsze, sformulowanie ,oparte na tekscie przetwarzanie danych” oznacza
przejécie od pracy z pojedynczym dokumentem we wezesnym etapie przetwa-
rzania tekstu — jak okreslono pisanie za pomoca komputera — do pracy w catko-
wicie tekstualnym $rodowisku, taczacym networking, masowa pamieé, programy
wyszukiwania i analizy, sktad komputerowy, skanowanie oraz duze monitory
o wysokiej rozdzielczosci z wieloma okienkami. Po drugie, wszystkie elemen-
ty tego $rodowiska wystapily razem jako produkt rynkowy w ostatnich pieciu
latach, kiedy staly sie finansowo dostgpne dla humanistéw. Jeste$my przekonani,
ze zachodzi obecnie najbardziej fundamentalna zmiana w tekstualnej kulturze
od czaséw Gutenberga (...). I wreszcie zachodzi tutaj jeszcze wigksza rewolucja,
ktéra nie tylko obejmuje oparte na tekscie przetwarzanie danych, ale poszerzy
takze jego mozliwosci. (...). W rubryce ,multimedia” czy, bardziej spekulatywnie,
scyberprzestrzen” (Benedikt) wszystkie te technologie przywréca tekstowi zmy-
slowy wymiar utracony wraz z rozwojem pisma i druku. W naturalny sposéb
teksty beda polaczone z grafika i dzwigkiem; (...) idea , kompozycji” rozwinie si¢
od wilasciwego uporzadkowania stéw do wzajemnego przeplatania si¢ znaczen
wizualnych, dzwiekowych i tekstualnychs.

Tekst jako hipertekst staje si¢ poniekad nowsa forma Biblia pauperum —
srodowiskiem komunikacyjnym dekonstruujacym dominujaca nad nim logike
dwuwartosciowg i myslenie linearne na rzecz logiki wielowartosciowej, stwa-
rzajacej mozliwosci myslenia skojarzeniowego, probabilistycznego i sieciowego.
Dominuje on nad autorem i czytelnikiem (uzytkownikiem), ulega demate-
rializacji, rozwija wlasng gramatyke, podlega fragmentaryzacji i fatwo nim
manipulowaé. Przedklada réwniez dominacj¢ w komunikowaniu gramatki
semantycznej nad syntaktyczng, oparta na neonatywizmie Noama Chom-
sky’ego®. Uwolniony od rezimu pisma i druku, zdominowany przez kaskady
obrazéw, staje si¢ zrédtem komunikacyjnej eksplozji, a metafory werbalne
tracg znaczenie na rzecz wizualnych, a nawet daza, by stac si¢ ekfrazamis.
W rezultacie tych kolejnych transformaciji powstaje nowe $rodowisko wir-
tualne — nowa przestrzenn komunikacyjna o charakterze wizualnym, w kté-
rej rozwija si¢ zaréwno oralno$¢ wtérna, jak i piktorialnos¢ wtérna. Buduja

31 P. Delany, G.P. Landow, Zarzgdzanie cyfrowym slowem: tekst w epoce cyfrowej reprodukcji elektro-

nicznej (fragmenty), [w:] Ekrany pismiennosci. O przyjemnosci tekstu w epoce nowych medidw,
red. A. Gwézdz, Warszawa 2008, s. 78—79.
32 Spér miedzy Philipem Johnsonem-Lairdem a Johnem Macnamarg w kwestii statusu bytowego
tzw. logiki umystu obszernie omawia Szymon Wrébel w pracy pt. Umyst, gramatyka, ewolucja.
Wyktady z filozofii umystu, Warszawa 2010, s. 74—84.

33 Por.].D. Bolter, Eksplozja obrazéw, [w:] Ekrany pismiennosci. .., op. cit., s. 130-131.
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one nowg hiperprzestrzen dla zmysléw, dla naturalnego aparatu percepcji

czlowieka przedluzonego przez interfejs cialo-komputer w cyberprzestrzen,
ktéra przeksztalca je w system hiperzmystowy. Zaden ze zmystéw w nim

nie dominuje, lecz tworzy si¢ kompleks zmyslowy o charakterze taktylnym,
umozliwiajacy analogiczne do sawannowych form sposoby komunikowania si¢

we wspolnocie plemiennej, a wigc owa ,wioske globalng” na nowej sawannie,
ktéra staje sie cyberprzestrzen — jako hipermedium, albo nawet metamedium.
W niej powstaje srodowisko wirtualnego porozumiewania si¢ i komuniko-
wania dostegpne wszystkim uzytkownikom, ktére umozliwia komunikowanie

si¢ z weze$niejszymi mediami, z innymi mediami, poniewaz ich interaktywni

uzytkownicy zostajg wraz z nim w nig uwewnetrznieni, co pozwala na komu-
nikowanie si¢ uzytkownikéw hiperprzestrzeni w hipermediach ze ,wszystkim

i ze wszystkimi”.

Wedlug Mitchella hipertekst staje si¢ nowym medium integrujacym inne
media, poszerzajac je o wlasnosci mediéw cyfrowych. Powoduje to, ze zyjemy
w ,kulturze obrazu”, a wlasciwie przedluzonego ze $wiata fizycznego i dalej

»symulowanego krajobrazu”. Waznym przewrotem w tej cyfrowej ikonosferze
stal si¢ kolejny przewr6t, ktéry nazywa on ,zwrotem bioobrazowym” (zhe
pictorial turn), wynikajacym z pojawienia si¢ w cyberprzestrzeni bioobrazéw
(biopicture, biopic), ,zywych obrazéw” — powstalych w wyniku biocyfrowe;
reprodukeji. Sg one tworzone miedzy innymi jako efekt biotechnologii, na
przyktad zwigzany z klonowaniem owcy Dolly czy zyjacych obrazéw, ktére
nie stanowia ani reprodukcji, ani nie sa symulakrami, lecz s3 nowym typem
zyjacych replik, utworzonych za pomocg biocybernetycznych instrumentéw,
jak dinozaury w Parku jurajskim Stevena Spielbergas*. W takiej nasyconej bio-
obrazami cyberprzestrzeni, gdzie spotykamy ich cale serie i mozna wchodzi¢
z nimi w interakcje, ikonicznie staja si¢ one prawie ekwiwalentem natural-
nego krajobrazu na pierwotnej sawannie, w ktéra uzytkownik sieci moze si¢
immersyjnie zanurzy¢ w momencie, kiedy przyjmie postawe interaktywna

lub interpasywna.
TAKTYLNOSCI — ZRODELEM DOSWIADCZENIA

CYBERNETYCZNE] SAWANNY

Wedlug Derricka de Kerckhove’a, ktéry konsekwentnie podaza za proroczymi
przewidywaniami McLuhana%, fenomen taktylnosci jest wynikiem ewolucji

3+ WJ.T. Mitchell, Zwrot piktorialny, ,Kultura Popularna” 2009, nr 1, s. 4-19.
35 Warto w tym miejscu przytoczy¢ fragment rozwazai McLuhana nad dotykiem, kiedy pisal tak:

»Oczywiste si¢ staje, ze »dotyk« to nie skéra, lecz wzajemna zaleznos¢ zmysléw, zas »pozostawanie
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dotychczasowych form komunikowania digitalnego oraz dazen koopera-
cyjnych miedzy starymi i nowymi mediami, ale i mi¢dzy uzytkownikami
Internetu. W tej drugiej po analogowej, cyfrowej fazie elektrycznosci, charak-
teryzujacej si¢ immaterialnoscig, immersyjnoscia, teleobecnoscia, lecz réwniez
przedluzong kognitywnoscia czlowieka, odtwarzanymi w czasie rzeczywistym,
pojawia si¢ nowa forma taktylnosci, podobna do tej na plemiennej sawannie.
Ten nowy stan naszego poznania oraz komunikowania rozgrywa si¢ pomi¢dzy
trzema przestrzeniami: fizyczna, mentalng i cybernetyczng, i moze dawac
doznania analogiczne do tych z okresu Zycia plemiennego. Cyberprzestrzen
wypelniona obrazami, bioobrazami tworzy srodowiskows strukture zewngtrz-
ng w stosunku do naszego umystu, czyli to, co de Kerckhove nazywa powloka
kultury, do ktérej jestesmy przedluzani, w dostgpng przez uprzywilejowane
medium, jakim jest cala otaczajaca nas sfera ekranéw. Przez nie umyst nakie-
rowuje si¢ zaréwno (do) wewnatrz, jak i (na) zewnatrz, w celu polaczenia si¢
i spotecznej dyfuzji wéréd uzytkownikéw komunikowania. Migrujac w kierun-
ku ekranéw, uczestniczymy tez w budowie nowej pamieci wiata, stwarzajacej
dostep potencjalnie do wszystkiego, poniewaz na dobra sprawe $wiat zycia
wspélczesnego czlowieka rozgrywa si¢ pomiedzy trzema ekranami: telewi-
zora, komputera i telefonu komérkowego. Ekran komérki ma najbardziej
kolektywny charakter i catkowicie przediuza nasz umysl, gdyz umozliwia
uczestniczenie w systemie wymiany poza nim, ulokowanym w cyberprze-
strzeni, i najskuteczniej stuzy do podtrzymywania interakcji wspélnotowych,
analogicznych do sawannowych. Myslenie uczestnika komunikowania w tych
wszystkich sytuacjach odbywa si¢ w czasie rzeczywistym, gdyz umyst zbliza si¢
do ekranu i taczy z maszyna, poprzez ktéra wchodzi w $wiat wirtualnej cyber-
netycznosci, bedacy przedtuzeniem zaréwno uzytkownikéw, jak i ich swiatéw
fizycznych. Powstaje zatem specyficzna hiperpowierzchnia, zmieniajaca sys-
temy zmystowe uzytkownikéw w hipersensorycznosé, a wige skoordynowang
zmystowos¢, w ktérej dominuje zmyst dotyku. Przechodzimy tym samym od
obrazu (icon) do przycisku (button), by uruchomié ten §wiat zewnetrzny. De
Kerckhove podkresla, ze ikona to klasyczny reprezentant litery, a przycisk to

w kontakcie« czy »nawigzanie kontaktu« to kwestia owocnego zetkniecia si¢ zmystéw — wzroku
przetransportowanego na dzwigk i dzwigku przetransportowanego na ruch, smak i wech. Przez
wiele stuleci »zdrowy rozsadek« byt uwazany za szczegélng ludzka moc przektadania jednego
rodzaju do$wiadczenia, pojmowanego jednym zmystem, na wszystkie zmysly i przedstawie-
nia umystowi wynikéw tego procesu w postaci jednolitego obrazu $wiata. W rzeczywistosci
ten obraz ujednoliconych proporcji migdzy zmystami przez dtugi czas uznawano za oznake
racjonalnosci. W epoce komputeréw znowu bez trudu mozna do tego dojs¢. Mozna obecnie
programowaé proporcje migdzy zmystami, ktére zblizaja si¢ do stanu $swiadomosci. Taki stan
bedzie z koniecznosci przedluzeniem naszej swiadomosci, tak jak kolo jest przedluzeniem
naszej stopy”. M. McLuhan, Zrozumiec media. ..., op. cit., s. 105.
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czasownik, ktérym mozemy wchodzi¢ we wezesniej niewidoczne interwaly
$wiata, wplywaé na niego, sterowa¢ nim. Ta nowa przestrzeri wypelniona
réznorodnymi oddzialywaniami, niewidocznymi w epoce pismiennictwa
oraz druku, przywrdcila znaczenie pierwotnego modelu komunikacji, Iaczac
wszystkie zmysly w te jedng hiperzmystowos¢, ksztaltujac nows forme cyfro-
wego ,zdrowego rozsadku”. Zaczynamy zy¢ jak ryby zanurzone w wodzie,
ktérych postrzezenia zmyslowe koordynuje tzw. linia boczna. Otacza nas
wiec matryca danych (zhe matrix of data), stuzacych nam do wszelkich form
komunikowania, a w rezultacie §wiat ukazuje si¢ nam jako przediuzenie
naszego ciala, analogicznie jak w Zzyciu stadnym na sawannie.

WNIOSKI KONCOWE

Po dominacji wzroku w epoce druku za sprawg elektrycznosci i digitalnego
zapisu przekazu powracamy do epoki taktylnosci w przestrzeni globalnej
wioski, w ktérej budujemy wspélnoty wirtualne, czesto przeksztalcajace sie
w hybrydalne, ale i rzeczywiste. Cala interaktywna rzeczywisto$¢ cyfrowa —
zgodnie z przewidywaniami McLuhana — staje si¢ przedtuzeniem umystu i kie-
rowana jest przez cale cialo. Mozna zatem powt6rzy¢ za Walterem J. Ongiem,
ze po ,wtérnej oralnosci”rozwijamy wtérng taktylnos¢ Wzmacnia ona
przetwarzanie informacji i obrazu oraz je uzupeltnia. W ocenie McLuhana to
dotyk zawtadnal umystem artystéw juz od Cézanne’a pod wpltywem rozwoju
epoki elektrycznosei, a rewolucja cyfrowa jedynie wzmocnila t¢ tendencje
w komunikowaniu si¢ ze swiatem, powodujac, Ze ikona w komputerze nie jest
juz typowym obrazem, reprezentacja, rzeczownikiem, lecz czasownikiem stu-
zacym do dziatania, w wyniku ktérego ten obraz jednoczy si¢ z uzytkownikiem
poprzez kursor i staje si¢ jego ,cyfrows reprezentacjy’, a uzytkownik elemen-
tem jego tresci. Cialo czlowieka i ekrany staja si¢ wzajemnymi interfejsami,
umozliwiajacymi w nowych mediach cyfrowa wymiane wielomodularnych
przekazéw3. Powstaje wiec owa ,hiperpowierzchnia”, powigzanie wszystkiego
ze wszystkim, oraz ,hiperzmystowos¢”, ktére pozwalaja partycypujaco per-
cypowaé w §wiecie wirtualnym, bedacym przediuzeniem cztowieka w cyber-
przestrzen przez interfejs czlowiek-komputer. Potwierdza si¢ kolejna teza
McLuhana, ze jesli ,medium jest przekazem, uzytkownik jest trescia”, do ktérej
dodawal on jeszcze twierdzenie, iz ,medium jest masazem”, czyli ze ksztaltuje
ono uzytkownika zgodnie z wlasng sita?”. To multimedialne zespolenie jest tak
glebokie, ze oddziatuje na migénie i $ciggna ludzi, a grymasy i gesty jednostek

36 Ibidem,s. 47.
37 Ibidem,s. 50.
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s3 przedluzane w procesy fizjologiczne symulujace w ciele uzytkownika okres-
lone wrazenia i odczucia, poniewaz nawet znaczeniom sléw odpowiadaja

okreslone reakcje fizjologiczne, na podstawie ktérych mozna budowacé ,kody
akcji”i testowaé prawdoméwnosé ludzi. Komunikowanie ulega réwniez ,inty-
mizacji”, co wyraza si¢ w jego indywidualizacji i daleko posunigtej subiek-
tywizacji, mogacych by¢ przedluzanymi takze w cyberprzestrzeri. Nastepuje

wigc fragmentacja i erozja klasycznego modelu publicznosci, ktéry stworzyly
stare media, a powstaje w tych nowych formach zycia cyberprzestrzennego

nowa forma publicznosci. Zlozona jest ona z indywiduéw tworzacych mniej

lub bardziej trwale wspdlnoty wirtualne, mogace przechodzi¢ nawet do $wiata

realnego. W takiej przestrzeni nowej sawanny cybernetycznej na znaczeniu

traci ,okocentryczno$¢” i ,uchocentrycznos¢” na rzecz doswiadczenia taktyl-
nego — tzn. postrzegania udost¢pnianego swiata w perspektywie hiper- oraz

telezmystowej. W perspektywie modelu komunikowania tak zdominowa-
nego przez multi- i metamedia chodzi o to, by przyciagna¢ uwage przede

wszystkim indywidualnych jednostek; weiagnaé je w dzialania wspétkreacyjne

i kooperacyjne zwigzane z produkcja, rozsiewaniem oraz dyfuzja wszelkich

mozliwych form przekazu, tak jak dzialo si¢ to na pierwotnej sawannies*. Nie

ulega watpliwosci, ze takze wewnetrzna racjonalnos¢ i emocjonalno$é uzyt-
kownikéw kolejnych generacji nowych mediéw ulega permanentnej destabi-
lizacji, co wyraza si¢ tzw. ,,biasem wewnatrzosobowym”. Jego przejawem jest
nieustanna gotowos¢ uzytkownikéw do wchodzenia w nowe oprogramowania
i testowania ich dla wlasnych celéw w formie nowych aplikacji, a nawet préby
budowy ich wlasnych wersji. Czgsto sg oni nazywani, ze wzgledu na wysoki
stopien asymilacji do komunikowania sieciowego, ,tubylcami cyfrowymi”.
Ich zachowania jednostkowe oraz spoleczne sygnalizuja, ze przekraczaja one

tradycyjne wyrézniki gatunkowe istot ludzkich®. Kwestia ta jednak nie miesci
si¢ w analizie podjetej w niniejszym tekscie.
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CZY MEDIOZNAWCA MOZE
ZA]MOWAé SIE KINEM? FILM JAKO MEDIUM

W tytule tego tekstu pojawia si¢ kilka presupozycji. Umieszczone zosta-
ty w nim w sposéb w pelni $swiadomy, funkcjonuja one bowiem zaréwno
w dyskursie publicystycznym, jak i naukowym, cho¢ s3 — w moim odczu-
ciu — rozréznieniami raczej falszywymi, a z pewnoscig zbyt upraszczajacymi
i nieprecyzyjnymi, jednoczesnie za$ moga by¢ dobrym punktem wyjscia do
rozwazan, ktére zostang podjete w dalszej czesci tego artykulu.

Wyrazone w pierwszym zdaniu pytanie zaklada, Ze medioznawstwo to
dziedzina, ktéra kinem jako takim zajmuje si¢ okazjonalnie, przypadkowo, na
marginesie jakich$ swoich podstawowych zadan, a naukowiec, ktéry cheialby
swoje badania wpisywaé w dyscypling ,nauk o mediach”, kinematografia jed-
nak nie powinien si¢ interesowal, poniewaz to podejrzane, a w najlepszym
przypadku nieoczywiste.

W réwnowazniku zdania, ktéry jest podtytulem niniejszego tekstu, doko-
natem jeszcze jednego zabiegu erystycznego, zastepujac wyraz ,kino” terminem
(przynajmniej pozornie) pokrewnym mu znaczeniowo. W wielu mniej lub
bardziej naukowych wypowiedziach ,film” bywa stosowany jako synonim
stowa ,kino” czy ,kinematografia”, cho¢ — jak sprébuj¢ wykazaé¢ — to réwniez
jest zabieg budzacy wiele watpliwosci.

Implikacje zwigzane z rozréznianiem medioznawstwa i filmoznawstwa
moga by¢ rozmaite. Z jednej strony moga dotyczy¢ probleméw formalno-
prawnych, zwigzanych na przyklad z awansami zawodowymi ludzi nauki,
ktérych wyznacznikami sa obowigzujace w Polsce i na $wiecie podzialy na
obszary, dziedziny i dyscypliny wiedzy. Z drugiej strony, jako ze kazda z dzie-
dzin nauki wytwarza swéj wlasny paradygmat, zesp6l kanonicznych tekstéw
i autoréw, podzial na osoby zajmujace si¢ filmem i na te, ktére ,specjalizuja
si¢ w mediach”, moze prowadzi¢ (i w pewnym stopniu prowadzi) do stworze-
nia dziedzin stabo si¢ ze soba komunikujacych i rozwarstwienia srodowiska
naukowego. Na przyklad we wciaz obowigzujacym w Polsce Rozporzadzeniu
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Ministra Nauki i Szkolnictwa Wyzszego z dnia 8 sierpnia 2011 r. w spra-
wie obszaréw wiedzy, dziedzin nauki i sztuki oraz dyscyplin naukowych
i artystycznych' filmoznawca, ktéry chcialby otrzymacé stopieri naukowy na
podstawie rozprawy o twoérczosci Alfreda Hitchcocka, powinien staraé si¢
0 niego, co precyzuje dodatkowo komunikat nr 6/2009 Centralnej Komisji do

spraw Stopni i Tytuléw?, w ramach dyscypliny ,kulturoznawstwo”lub ,nauki

o sztuce”. Co istotne, wspomniany komunikat méwi, Ze tego typu stopnie nie

powinny by¢ przyznawane, sugerujac, iz dzialo si¢ tak, dotychczas w ramach

literaturoznawstwa, co bylo ,usprawiedliwione przed laty, gdy rodzace si¢

filmoznawstwo czerpalo z teoretyczno-metodologicznego dorobku literatu-
roznawstwa i byfo mu bliskie™. Komunikat nie wspomina nawet o mozliwosci

obrony pracy doktorskiej czy habilitacyjnej w ramach ,nauk o mediach”, co

w przypadku Hitchcocka byloby o tyle zasadne, Ze imaginowana dysertacja

moglaby przeciez dotyczy¢ nie tylko jego twérczosci stricte filmowej, ale tez
na przykiad powstajacej pod nadzorem autora Psychozy serii telewizyjnej

Alfred Hitchcock przedstawia i jej znaczenia dla rozwoju wspélezesnych form

seriali telewizyjnych. Co warte podkreslenia, w Rozporzadzeniu z 2011 roku

dyscypliny ,nauki o sztuce”i ,kulturoznawstwo” mieszczg si¢ w ramach obszaru

nauk humanistycznych, podczas gdy ,,nauki o mediach” przynaleza do nauk
spolecznych. Filmoznawstwo w tym ukladzie obszaréw i dziedzin nie byloby
wigc badaniem proceséw spolecznych, lecz raczej fenomendéw artystycznych

czy szeroko pojetej kultury.

Jeszcze innego typu zamieszanie terminologiczne wprowadza Klasyfikacja
dziedzin nauki i techniki OECD*, ktérej polska wersje mozemy odnalez¢ na
stronie internetowej Narodowego Centrum Badan i Rozwojus. Wsréd ,nauk
spolecznych” pojawiajg si¢ tam — w punkcie 5.8 — ,Media i komunikowanie”,
ktére miatyby obejmowaé: , dziennikarstwo; nauke o informacji (aspekty spo-
teczne); bibliotekoznawstwo; media i komunikowanie spoteczno-kulturalne”™.
Przy czym w tej samej klasyfikacji, wéréd dziedzin oznaczonych jako ,nauki
humanistyczne”, znajdziemy punkt 6.4, czyli ,Sztuka (sztuka, historia sztu-
ki, sztuki sceniczne, muzyka)”, obejmujacy nie tylko: ,sztuke, histori¢ sztuki;

Rozporzadzenie Ministra Nauki i Szkolnictwa Wyzszego z dnia 8 sierpnia 2011 1. w sprawie

obszaréw wiedzy, dziedzin nauki i sztuki oraz dyscyplin naukowych i artystycznych, PDF, http://

prawo.sejm.gov.pl/isap.nsf/DocDetails.xsp?id=WDUzo111791065 (dostep: 2.01.2018).

2 Zob.http://old.ck.gov.pl/index.php/komunikaty-ck/30-k-0-m-u-n-i-k-a-t-n-r-62009 (dostep:
5.01.2018).

3 Ibidem.

Organisation for Economic Co-operation and Development.

5 Klasyfikacja dziedzin nauki i techniki OECD, PDF, http://www.ncbr.gov.pl/baza-ekspertow/
(dostep: 3.01.2017).

¢ Ibidem.
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projektowanie architektoniczne; nauke o sztukach scenicznych (muzykologie,
teatrologie, dramaturgie); folklorystyke”, ale takze, co precyzuje kolejny pod-
punkt, ,nauki o filmie, radiu i telewizji””. O ile wiec wedlug tej klasyfikacji
badacz zajmujacy si¢ twérczoscig autora Prakéw w réznych jej aspektach
nie mialby wigkszych watpliwosci, z jakiej dziedziny powinien staraé si¢
o naukowy awans, o tyle kto$ prébujacy opisa¢ fenomen jednaj z najstyn-
niejszych audycji radiowych, przywolywanej wielokrotnie jako sztandarowy
przyklad spolecznego oddziatywania mediéw masowych, czyli Wojny swiatéw
zrealizowanej w 1938 roku przez Orsona Wellesa, méglby nie mie¢ juz tak
klarownej sytuacji.

Oczywiscie podane przyklady sa zwigzane z wszelkiego rodzaju klasyfi-
kacjami o charakterze enumeratywnym. Rzeczywisto$¢ w swej wariantowosci
zawsze bedzie wykraczala poza tego typu katalogi, zawsze beda pojawialy si¢
przypadki graniczne, trudne do zinterpretowania i jednoznacznego zaszu-
fladkowania, jednak tego typu klasyfikacje s3 z reguly zanurzone w glebszych
paradygmatach i wzorcach myslowych, majacych swoje zakorzenienie choéby
w historii rozwoju poszczegélnych nauk. Warto w tym miejscu zwrdci¢ uwage
na jeszcze jeden problem, jako ze jezyk jest réwniez narzedziem kontroli
i wladzy symbolicznej. O ile w polszczyznie tylko niektére nauki badajace
media masowe doczekaly si¢ swoich nazw i o ile postugujemy si¢ okresleniami
»prasoznawstwo’, filmoznawstwo” czy ogélnym okresleniem ,medioznawstwo”,
o tyle wciaz nie ma (i by¢ moze nigdy nie bedzie w powszechnym uzyciu)
takich stow jak: ,fotografioznawstwo”, ,radioznawstwo”, ,telewizjoznawstwo”
czy yinternetoznawstwo’.

Ciekawej i, jak si¢ wydaje, symptomatycznej egzemplifikacji rozejscia sig
drég medioznawstwa i filmoznawstwa dostarcza ksigzka Lyn Gorman i Davi-
da McLeana zatytulowana Media i spoleczeristwo. Wprowadzenie historyczné®,
ktéra, jak pisza autorzy: ,Opierajac si¢ na dostgpnej, obszernej literaturze
z zakresu historii mediéw, przedstawia (...) historyczne tto gwaltownego,
wielokierunkowego rozwoju mediéw i komunikowania obserwowanego od
lat 8o. XIX wieku™. Ksiazka ta podzielona jest na 11 zasadniczych rozdzialéw,
a drugi z nich opisuje Powstanie przemystu filmowego — drugiego, po prasie,
medium masowego. Co jednak charakterystyczne, rozdzial ten konczy opis
ksztaltowania si¢ kinematografii mniej wiecej w okresie 11 wojny $wiatowej,
za$ dalsze losy przemystu filmowego opisane zostaly w rozdziale dziewiatym,
noszacym znaczacy tytul Media, informacja i rozrywka. Druga potowa lat 40.

7 Ibidem.

8 L. Gorman, D. McLean, Media i spoleczeristwo. Wprowadzenie historyczne, przel. A. Sadza,
Krakéw 2010.

9 Ibidem,s. 2.

43



ARKADIUSZ LEWICKI

jest niezwykle istotna, gdy prébujemy zrekonstruowaé powolne rozchodzenie
si¢ drég naukowych dziedzin medio- i filmoznawstwa.

Dla filmu byl to bowiem okres szczegélnie wazny, z przynajmniej kilku
powodéw. Przede wszystkim wlasnie wtedy rozpoczal si¢ proces powol-
nego odchodzenia od synonimicznego traktowania terminéw zastosowa-
nych w tytule tego artykutu, czyli ,filmu” i ,kina”, ktére zdazylo si¢ utrwalié
w pierwszej polowie XX wieku. Warto przy tym pamietaé, ze — jesli spré-
bujemy spojrze¢ na pierwociny ,ruchomej wizualnosci” — to utozsamienie
weale nie bylo takie oczywiste. Wszak wynalazek Edisona (cho¢ tak napraw-
de gléwnym pomystodawcg byl pracujacy dla Edisona brytyjski wynalazca
William K. Dickson) — kinetoskop — zakladat odbiér zindywidualizowany:
tylko jeden widz mégl spoglada¢ w wizjer urzadzenia, a podobne aparaty,
takie jak biography czy mutoscopy, byly popularne w Stanach Zjednoczo-
nych jeszcze w latach 20. XX wieku. Dopiero ,nickelodeonowy boom”, ktéry
rozpoczal si¢ po roku 1905, gdy niezwykle gwaltownie zaczgla rosnaé liczba
sal kinowych: wybudowanych specjalnie na potrzeby nowego medium badz
adaptowanych z innych, istniejacych juz miejsc przeznaczonych na rozrywke,
przypieczetowal utozsamianie filmu ze zbiorows projekcja w zaciemnionym
pomieszczeniu. Jednak to wiasnie koficéwka lat 40. przyniosta powolna, doko-
nujaca si¢ w zasadzie przez calg druga polowe wieku i poczatek kolejnego
stulecia, ewolucje sposobu kontaktu z dzielem filmowym. Wtedy to bowiem
pojawil si¢ realny konkurent na rynku dystrybucji tresci audiowizualnych,
czyli telewizja, ktéra krok po kroku zaczela przejmowac czesé funkcji, jakie
do tej pory pelnila przestrzeni kinowa. Pamigtajmy, ze seans filmowy to nie
tylko (zwlaszcza kilkadziesiat lat temu) film gtéwny, ale caly program, na ktéry
skiadaly si¢ zaréwno krétkie filmy animowane, reklamy, jak i réznego typu
»kroniki filmowe”™ oraz formy dokumentalne, przejete pézniej niemal w catosci
przez medium telewizyjne. Oczywiscie proces odchodzenia widzéw z kin
i upowszechniania si¢ telewizji byt roztozony na kolejne dekady i wzmocnito
go pojawienie si¢ kolejnych wynalazkéw technologicznych, takich jak odtwa-
rzacze wideo, DVD czy rewolucja internetowa, ktéra sprawila, ze dzi$ ,film
niekoniecznie jest kinem, a kino nie tylko bywa filmem, albo przynajmniej
nie takim filmem, jaki dzi¢ki niemu wilasnie zostal utrwalony. (...) Przeciwnie,
film jest telewizjg, jest wideo, jest DVD, jest internetem (...); a kino z kolei
bywa muzeum, galeria, sala operacyjna czy podniebnym entertainmentem™,

10 Starsi widzowie polskich kin pamietajg zapewne, ze kazdy z kinowych seanséw poprzedzony
byt kolejnym wydaniem Polskiej Kroniki Filmowej, ktéra miata charakter propagandowo-
-reportersko-dziennikarski.

1 A, Gwézdz, Kino po kinie — film po kinie, [w:] Kino po kinie. Film w kulturze uczestnictwa,

red. A. Gwézdz, Warszawa 2010, s. 12.
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jak pisal w ksiazce z 2010 roku Andrzej Gwézdz, chod jest to tendencja, ktéra
juz w roku 1984 podkreslal Bolestaw W. Lewicki, stwierdzajac: ,czasy, kiedy
stowa «film» i «kino» (nie tak odlegle zresztg czasy) traktowane byly jako
synonimy, nalezg juz do przeszlosci™.

Lecz pojawienie si¢ telewizji i odchodzenie widzéw od zbiorowego ogla-
dania dziel filmowych na rzecz odbioru zindywidualizowanego® to tylko jeden
z procesow, ktore rozpoczely si¢ po II wojnie swiatowej. Inne z nich wiazaly
si¢ choéby ze zmianami prawnymi, jakie zaszly w Stanach Zjednoczonych
(od I wojny $wiatowej globalnego potentata w dziedzinie produkcji filmo-
wej), gdzie za sprawa tzw. Paramount Case zakazano wielkim wytwérniom
hollywoodzkim pionowej kumulacji kapitalu i zmuszono je do stopniowego
pozbycia si¢ posiadanych przez nie sal kinowych, generujacych znaczny pro-
cent dochodéw calej branzy. Spowodowalo to zmiany w systemie produk-
cyjnym, seri¢ przeje¢ i upadkéw wielkich wytworni, ktére nastapily gtéwnie
w latach 60., gdy powoli rozpoczal si¢ kolejny, trwajacy do dzi$ proces: za
jego sprawa wytwornie filmowe stawaly si¢ czgscig wielkich konglomeratéw
medialnych (a czasami przemystowo-medialnych), obejmujacych dzis swoim
zasiegiem dzialalno$¢ w niemal wszystkich dziedzinach medialnej rozrywki.

Inny wyrok Sadu Najwyzszego USA, w rozprawie znanej jako Miracle Case,
nie tylko rozpoczal proces powolnego wycofywania si¢ Hollywood z ,,Kodeksu
Produkcyjnego” — wewnetrznej cenzury, ktéra od 1932 do 1968 roku sprawowata
»moralng kontrole” nad znakomita wigkszoscia dziet filmowych wyswietlanych na
amerykariskich ekranach, ale miat takze wymiar symboliczny. W USA bowiem
23 lutego 1915 roku zapadt wyrok ,[w] procesie Mutual Pictures vs. Industrial
Commission of Ohbio, w ktérym produkcja filmowa zostata przez s¢dziéw Sadu
Najwyzszego zdefiniowana jako «przedsiewzigcie proste, stworzone jedynie
dla zysku, ktére nie powinno by¢ uwazane za srodek przekazu ani wyraz opi-
nii publicznej», oraz gdzie stwierdzono, iz filmy sg «bez watpienia pozyteczne
i rozrywkowe, ale zdolne do przyczynienia si¢ do zla (...) tym bardziej, jesli
bra¢ pod uwagg ich atrakcyjnosé¢ i sposéb wyswietlania»™. Dopiero wyrok
z roku 1952, dotyczacy filmu Roberta Rosselliniego, uznawal, ze film jest jed-
nak réwniez przekazem artystycznym i jako taki moze by¢ objety pierwsza
i czternasta poprawka do Konstytucji Stanéw Zjednoczonych gwarantujacy-
mi wolno$¢ stowa, spod ktérych wyjmowat kinematografie wyrok z roku 1915.

12 B.W. Lewicki, Filmoznawstwo — nauka i kierunek ksztalcenia, [w:] Kino i telewizja. Praca zbiorowa,

red. B.W. Lewicki, Warszawa 1984, s. 15.
13 Proces ten jest oczywiscie znacznie bardziej skomplikowany i uzalezniony, szczegélnie w Stanach
Zjednoczonych, od wielu innych czynnikéw. Spora czg$¢ z nich zostala opisana w artykule:
A. Lewicki, Prawdziwy koniec klasycznego Hollywood. Kino amerykatiskie lat szesédziesigtych, [w:]
Historia kina, t. 3: Kino epoki nowofalowej, red. T. Lubelski, I. Sowinska, R. Syska, Krakéw 2015.

14 M. Quigley, Decency in Motion Pictures, New York 1937, s. 19.
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To prawne uznanie filmu za dzielo sztuki zbieglo si¢ w czasie z poczatkiem
przemian w samym kinie, ktére za sprawg europejskich ruchéw okreslanych
mianem ,nowofalowych” réwniez zacz¢lo nabiera¢ coraz bardziej artystycz-
nego charakteru. Zaréwno pojawienie si¢ takich indywidualnosci rezyserskich
jak Michelangelo Antonioni, Federico Fellini, Ingmar Bergman, Andrzej
Wajda czy Jean-Luc Godard, nowego arthouse'owego obiegu dystrybucyjnego
(powstanie klubéw filmowych, festiwali i przegladéw), jak i popularyzowana
przez nowofalowcéw ,polityka autorska” sprawily, ze film faktycznie zaczal
by¢ uznawany za dziedzing réwnoprawng z literatura, malarstwem czy rzezbg.
Lata 50.1 60. wydaja si¢ ukoronowaniem pewnej emancypacyjnej drogi, ktéra
film prébowal przeby¢ niemal od poczatkéw swego istnienia. O ile zapew-
ne filmowym producentom specjalnie na tym nie zalezalo (i zapewne nadal
nie zalezy), jesli tylko wplywy przewyzszaja finansowe naktady, o tyle artysci,
krytycy, ludzie sztuki, ktérzy, jak Ricciotto Canudo, widzieli w filmie sztuke
Ltotalnej syntezy, bajeczne dziecko Maszyny i Sentymentu”, od niemal zawsze
prébowali zdjac z kinematografu odium rozrywki dla niewyksztalconych mas,
jarmarcznej uciechy, frajdy dla plebsu.

Co jeszcze wazniejsze, zbieglo si¢ to wszystko z pierwszymi udanymi
prébami emancypacji filmoznawstwa jako coraz bardziej odrebnej dzie-
dziny nauki. Cho¢ rézne, opierajace si¢ w mniejszym lub wigkszym stop-
niu na paradygmacie naukowym, préby ogladu zjawisk audiowizualnych
byly podejmowane niemal od samych poczatkéw istnienia kinematogra-
fu, to jednak zinstytucjonalizowanie ,filmologii™ nastapilo w roku 1947
za sprawg Gilberta Cohena-Seata, ktéry na paryskiej Sorbonie otworzyt
Instytut Filmologii (Institut de Filmologie de I'Université de Paris), co
znamienne usytuowany w ramach Faculté des Lettres et Sciences Huma-
ines. Rozwéj filmoznawstwa jako dziedziny naukowej poswiadczajg swia-
dectwa z lat 60. W 1963 roku Jerzy Toeplitz publikuje w ,Film Quar-
terly” (Spring 1963) artykul zatytulowany Film Scholarship: Present and
Perspective, w ktérym ,okresla on zakres i wspélczesne tendencje rozwo-
jowe filmoznawstwa, ocenia najbardziej znane na $wiecie filmowe studia
badawcze, wymienia godne uwagi uniwersytety traktujace filmoznawstwo
jako oddzielne studium. Sg to uniwersytety w Miinster, Brukseli, Pizie
i w bodzi, w USA za$: Northwestern, Iowa State University of Southern

15 R. Canudo, Manifest siedmiu sztuk, przel. 1. Dembowski, [w:] Europejskie manifesty kina. Od
Matuszewskiego do Dogmy. Antologia, wybér, wstep i oprac. A. Gwoézdz, Warszawa 2002, s. 14.

16 Bolestaw W. Lewicki, twierdzi, ze jako pierwszy, w zartobliwej formie terminem tym postuzyt
si¢ w roku 1933 lub 1934 dr Stefan Kawyn w korespondencji do , Wiadomosci Literackich”. Por.
B.W. Lewicki, Filmoznawstwo uniwersyteckie. Tradycje, propozycje, doswiadczenia todzkie, ,Kino”

1972, 01 5, 5. 25—30.
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California. (...) Obszerniejsza informacj¢ na temat filmologii przynosi
publikacja Rémy’ego Tessonneau Le Jeune Cinéma & I’Ecole (wyd. 1966),
wymieniajac dodatkowe uniwersytety uprawiajace m.in. filmoznawstwo:
w Europie (Monachium, Fryburg, Bergamo, Rzym, Genua, Perugia, Sztok-
holm, Londyn, Sussex-Brighton, Bristol, Birmingham, Bordeaux, Louvain,
Praga, Brno, Bratystawa, Bukareszt), w Ameryce (Boston, Los Angeles,
Columbia, Stanford, Indiana, Minnesota, New York University — a poza
Stanami: Montreal, Mexico, Chile, Porto Alegre, La Plata i Universidade
de Brasilia) oraz w Azji (Tokio)™. Jak wida¢ w dwie dekady po powstaniu
pierwszej jednostki naukowej zajmujacej si¢ filmem, dyscyplina ta zdazyla
okrzepna¢ instytucjonalnie i organizacyjnie, znajdujac miejsce w progra-
mach studiéw uczelni na niemal calym globie. Pojawila si¢ za§ w momencie
rozkwitu kina modernistycznego, w dekadach, gdy film wreszcie wywalczyt
sobie miejsce wsréd innych dziedzin sztuki, gdy rezyser zaczal by¢ Auto-
rem, gdy kino zaczglo by¢ uznawane za miejsce artystycznego przezycia,
wyraznie odrézniajacego si¢ od ,telewizyjnej papki”.

Dodatkowo w wielu miejscach (tak dzialo si¢ réwniez w Polsce) filmologia
wyrastala przede wszystkim z literaturoznawstwa, przejmujac od tej dziedziny
znakomita wigkszo$¢ narzedzi i metod badawczych, a takze rozumienie chocby
koncepcji autorstwa czy spolecznego funkcjonowania dzieta. Pojmowanie isto-
ty filmoznawstwa jako dziedziny naukowej swietnie oddaje kolejny fragment
z cytowanego juz artykulu Bolestawa W. Lewickiego, ktéry w roku 1972 pisal:

Sprawa podstawowego przydzialu filmoznawstwa zostala rozstrzygnigta poza
ewentualnym sporem samych uczonych, niejako administracyjnie, ale trafnie.
Zaréwno za granica, jak i w Polsce nauczanie filmu w szkolach przydzielono
wyktadowcom jezyka i literatury ojczystej (u nas — polonistom). Jest w tym sens
poznawania nurtu narodowej kultury mimetycznej w jej historycznej ciggtosci:
literatura — teatr — film — telewizja. Jest réwniez sens poznania nowego jezyka
$wiatowej informacji masowej — jezyka audiowizji. Tak pojeta reprezentacje
nauki filmu podja¢ moga naukowcy wdrozeni do badania struktur znakowych
i wytworéw semiotycznego rozumienia rzeczywistosci. A wiec specjalisci od
teorii kultury, historycy zjawisk mimetycznych, psychologowie i pedagodzy.
Przede wszystkim jednak ludzie z przygotowaniem jezykoznawczym i literackim.
Film — to nie tylko bodziec doznania pigkna. Film — to jezyk, ktérym przemawia
dzis do nas caly $wiat™.

Zacytowalem ten obszerny fragment artykulu 16dzkiego filmoznawcy,

poniewaz kryja si¢ w nim wyrazone eksplicytnie i w sposéb ukryty niezwykle

17 Ibidem, s. 26.
18 Ibidem, s. 28.
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charakterystyczne dla myslenia o zadaniach filmoznawstwa sady. Po pierwsze,
widoczna jest w nim polonistyczna proweniencja nauki o filmie i przekonanie,
ze — pomimo réznego typu zastrzezen, jakich Lewicki dokonuje w innych
czgsciach swego tekstu — istnieje jednak do$é proste rozwinigcie tradycji
mimetycznych: literatura poprzedzala teatr, z ktérego z kolei czerpal film
bedacy poprzednikiem telewizji. Co ciekawe, w tym ciagu nie pojawia si¢
choéby fotografia, ktéra byta wszak bezposrednia poprzedniczka ,ruchomych
obrazéw” — ale wychodzac z modernistycznego paradygmatu wpisywania
filmu w kategorie dziela estetycznego, nie mozna si¢ odwolywac do dziedziny,
ktéra nie doczekala si¢ wyraznej i utrwalonej w naukowym dyskursie defi-
nicji artyzmu. Pominigcie tradycji przedstawien wizualnych, ktére nie mialy
literackich korzeni: tarica, pantomimy, klaunady, pokazéw sportowych, domi-
nujacych przeciez w filmach z pionierskiego okresu kinematografii, réwniez
ma za zadanie wskazanie na — symbolicznie istotne — poszukiwanie korzeni
w dziedzinach spolecznie uznanych i nobliwych. Znamienne jest réwniez to, ze
Lewicki odwotluje si¢ do dominujacej w latach 7o. tradycji semiotycznej, uzna-
jac wlasnie ,badaczy struktur znakowych” za szczegdlnie predestynowanych
do zajmowania si¢ filmem. Wazny jest ponadto fakt, ze autor artykutu uwaza,
iz pewnym dogmatem jest uznawanie filmu za wytwor estetyki — w latach 7o.
przekonanie o artystycznych walorach sztuki bylo juz pewnikiem i punktem
odniesienia. Jednoczesnie zas pojawia si¢ u Lewickiego postulat, by w badanie
filmu wlaczy¢ takze aparat jezykoznawczy™, a wiec i filologiczny, ewentual-
nie metody kulturoznawstwa, pedagogiki czy psychologii. Pominigte zostaly
za to nauki spoleczne, ekonomiczne i komunikologiczne, poniewaz, co autor
podkresla w réznych swoich tekstach: ,filmoznawstwo jest nauka na wskros
humanistyczng™.

Analiza wybranego fragmentu jednego lub dwdéch artykuléw nie wyczer-
puje oczywiscie wszystkich senséw przypisywanych filmoznawstwu w pierw-
szych dekadach jego funkcjonowania, ale $wietnie oddaje naukowy para-
dygmat, w jaki bylo ono wpisywane w tamtym czasie. Trudno nawet mieé¢
do ,matek i ojcéw zalozycieli” naukowej dyscypliny zal o to, ze prébowali
najpierw wyemancypowac przedmiot swoich badan (film) w ramach istniejacej
(modernistycznej) hierarchii, przy uzyciu narze¢dzi zaczerpnietych z dziedzin,
z ktérych si¢ wywodzili (literaturoznawstwo, jezykoznawstwo), i uznawanych

Lewicki rozwija to w innym tekscie, piszac: ,teoria filmu blizej koresponduje z jezykoznawstwem
niekonwencjonalnym niz z estetyka. I znéw w tym rozumieniu dzielo filmowe nie przestaje by¢
dzietem sztuki (artefaktem), poddaje si¢ analizie naukowej przede wszystkim jako komunikat
jezykowy (oczywiscie w znaczeniu j¢zyka obrazowo-stownego). Takie jest nowoczesne podej-
$cie do badan stylistyki — a od tego przeciez najczesciej rozpoczyna si¢ odkrywanie wartosci
artystycznych”. Ibidem, s. 12.

20 Ibidem,s. 18.
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wtedy za najwazniejsze metodologii (strukturalizm, semiologia). Tyle tylko,
ze ta tradycja, czego dowodem chocby przytaczane na wstepie klasyfikacje
(zaréwno ta ministerialna, jak i stworzona przez OECD) dziedzin i dyscy-
plin naukowych, jest dzi§ w wielu aspektach nieaktualna. Nie chcg przez to
powiedzied, ze ustalenia badaczy sprzed pél wieku sa bledne; wprost prze-
ciwnie — tworza one niezb¢dny fundament, tyle tylko ze przez ostatnie p6t
wieku na tym fundamencie wyrést gmach, ktéremu daleko do uporzadkowania
zaktadanego w latach 60. czy 7o.

Zmienil si¢ bowiem sam przedmiot badan. Film (czy, jak to nazywa Konrad
Klejsa, ,zjawisko filmopodobne™) odmienit swoja nature: z reguly nie jest
juz zapisem utrwalonym na celuloidowej tasmie, ktéry chloniemy posréd
ciemnosci filmowej sali, lecz fragmentem rzeczywistosci, ktéry mozemy
odbiera¢ na kilkanascie réznych sposobéw. Film nie przestal by¢ oczywiscie
dzielem sztuki, ale zdecydowanie zmienily si¢ sposoby jego badania. Przetom
postmodernistyczny sprawil, ze dzi§ doceniamy nie tylko ,Wielkie Dzieta”,
kanoniczne utwory, ktérych wartos¢ potwierdzajg opinie cieszacych si¢ estyma
krytykéw i badaczy, ale réwniez to, co bylo w paradygmacie modernistycz-
nym lekcewazone: filmy popularne, gatunkowe, amatorskie — réznego typu
marginalia pomijane przez klasyczng historie kina. Oczywiscie wiaze si¢ to
takze ze zmiang pokoleniowa, ktéra zaszta wérdd filmoznawcéw. Przeciez
nauka, o czym przekonujaco pisali Thomas S. Kuhn czy Bruno Latour, tez
jest pewnym systemem spolecznym, konstruujacym swe narracje w zalezno-
éci od wystepujacych w niej aktoréw. Nowe pokolenie badaczy musi wszak
poszukiwaé sobie nisz, miejsc niezajetych dotychczas przez naukowcéw, ktérzy
(chocby ze wzgledu na przewage czasu) przejeli juz pewne metodologiczno-
-instytucjonalne bastiony. Nieco trywializujac, mozna by stwierdzi¢, trzymajac
si¢ interesujacej nas dyscypliny, ze dwudziestolatek i tak nie napisze lepszej
ksigzki o tetralogii Antonioniego niz osoba siedemdziesi¢cioletnia, ktéra
bywata na premierach tych filméw. I to nie tylko dlatego, Ze czasy, o ktérych
chcialby pisaé, zna jedynie z przekazéw zaposredniczonych, ale réwniez dlate-
go,ze W ciggu ostatniego p6t wieku o tych filmach napisano juz setki ksiazek
i artykuléw, ktore dojrzalszy badacz mégt sledzi¢ na biezaco. Chyba ze mtoda
badaczka przyjetaby niestosowang dotychczas metodologie i sprobowata opisaé
Przygode ,jak nikt dotychczas”. To pragnienie, by zrobi¢ to ,jak nikt dotad”,
zapewne stoi do pewnego stopnia za zmianami naukowych paradygmatéw.
Jesli nie mozna konkurowacé z bardziej doswiadczonym przeciwnikiem na jego
polu, czasami najlatwiej jest zmieni¢ obszar rywalizacji. Dlatego dzi$ obok
(bo przeciez ,tradycyjne wzorce” weigz sg kontynuowane) ,klasycznej” historii

21

Por. K. Klejsa, A film-like thing, czy/i o tym, jak zjawiska filmopodobne utrudniajg odpowieds na
pytanie: «Co to jest film», [w:] Kino po kinie. .., op. cit., s. 33—60.
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i teorii filmu pojawiaja si¢ niezwykle réznorodne sposoby ogladu zjawisk
audiowizualnych.,,Nowa historia kina™?, badanie kinowej i filmowej widowni
w paradygmacie socjologicznym, psychologicznym® czy politycznym?®, bada-
nie dystrybucji filmowej w kontekscie socjologicznym, instytucjonalnym?
lub ekonomicznym®, ,studia produkcyjne” zajmujace si¢ etnologicznym?,
antropologicznym® i finansowym® aspektem powstawania dziela filmowego,
studia nad réznymi elementami komunikologicznymi dzieta filmowego: nad
ekranowg kinezyka badz proksemika’, albo nad aspektami perswazyjnymi
zawartymi w kinematografii¥, czy na przyktad badania o charakterze gen-
derowym®. To wszystko coraz popularniejsze dzi§ sposoby pisania o filmie,
sytuujace si¢ zaréwno w obszarze nauk humanistycznych, jak i spolecznych.

Wracajac do pytan postawionych w tytule, mozna stwierdzié, ze zaréw-
no film (w swoich niezwykle dzis§ réznorodnych postaciach), jak i kino to
niewatpliwie media. W dodatku jedne z pierwszych mediéw o naprawde
masowym charakterze. O ile by¢ moze kino stracito juz swoja dominujaca
pozycje jako miejsce kontaktu z dzielem audiowizualnym, o tyle niewatpliwie
nadal odgrywa wazng role spoleczng. Film za$ jest integralng i niezwykle
istotng czescig szeroko pojmowanego przemystu medialnego, szczegélnie
dzi$, w erze ,medialnego oligopolu”, w ktérym kilka firm kontroluje niemal
caly rynek. Wystarczy bowiem uswiadomic¢ sobie, ze niezaleznie od tego, czy
ogladamy wyprodukowang przez Warner Bros. kolejng czes¢ filmowej sagi
o Harrym Potterze lub odcinek stworzonego przez HBO serialu Gra o tron,
$ledzimy wiadomosci w CNN, czytamy amerykariskie wydanie tygodnika

22 Por. M. Pabis-Orzeszyna, Nowa Historia Filmu, Nowa Historia Kina. Czes¢ pierwsza: bedeker oraz
pogodne wolanie o historig teorii i historig historiografii, ,Ekrany” 2013, nr 6; idem, Nowa Historia
Filmu, Nowa Historia Kina. Cz¢S¢ druga: rewidowanie rewizjonistéw, ,Ekrany” 2014, nr 1. W przy-
pisach podaje jedynie przyktadowe teksty ilustrujace funkcjonowanie poszczegélnych nowych
form badan filmoznawczych.

23 Por. M. Kozubek, Filmoterapia, Gdarisk 2016.

24 Por. Badanie widowni filmowej, red. K. Klejsa, M. Saryusz-Wolska, Warszawa 2013.

25 Por. ,Panoptikum” 2016, nr 16: Ekonomia kina.

26 Por. The Business of Media Distribution: Monetizing Film, TV and Video Content in an Online
World, ed. by J.C. Ulin, New York-London 2014.

27 Por. M. Adamczak, Obok ekranu. Perspektywa badat produkcyjnych a spoleczne istnienie filmu,
Poznan 2013.

28 |.T. Caldwell, Production Culture: Industrial Reflexivity and Critical Practice in Film and Television,
Durham-London 2008.

29 Por. The Movie Business Book, red. ].E. Squire, New York—-London 2017.

30 Por. Kino: Gest — ciato — ruch, red. A. Gwézdz, Wroctaw 1990.

31 Por. K. Minkner, O filmach politycznych. Migdzy politykg, politycznostiq i ideologiq, Warszawa 2012.

32 Por. A. Lewicki, Seks i Dziesigta Muza. Erotyzm, relacje intymne i wzorce genderowe w kinie

przedkodeksowym (1894-1934), Wroctaw 2011.
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»1Lime” czy kolejny komiks o przygodach Batmana, zerkamy z dzie¢mi na
animacj¢ w Cartoon Network czy gramy z nimi na konsoli w kolejna wersje
przygéd Toma i Jerry'ego lub stuchamy piosenki Iron Maiden, Franka Sina-
try czy Jaya-Z, to za kazdym razem placimy (realnymi pieni¢dzmi lub swoja
uwaga) tej samej korporacji: Time Warner. Dzi§ wigc uwzglednianie filmu
w badaniach na przyklad amerykariskiego czy globalnego rynku medialnego
jest wigc nie tylko mozliwe, ale wrecz niezbedne.

Czy wspélczesny medioznawca powinien zajmowac si¢ filmem? Oczywiscie,
ze tak. Czy filmoznawstwo moze by¢ uznane za cz¢s¢ medioznawstwa? Wydaje
si¢, ze na to pytanie odpowiedZ réwniez powinna by¢ twierdzaca. Bo cho¢
historycznie wywodzi si¢ z innych naukowych paradygmatéw niz wyrastajace
z tradycji szeroko pojetej socjologii medioznawstwo, to jednak dzi§ wzorce
metodologiczne wydajg si¢ coraz bardziej zblizone. W dodatku czasami bie-
dem wspolezesnych badan nad mediami (szczegdlnie tymi audiowizualnymi)
jest pomijanie nie tylko dziet kinematograficznych, ale takze dlugiej, bogatej
i wcigz w wielu aspektach inspirujacej tradycji badan filmoznawczych. Przeciez
film moze by¢ jednoczesnie artefaktem artystycznym i komunikatem masowym,
i te dwie funkcje weale nie muszg sta¢ w sprzecznosci. A konstatacja ta moze
przeciez odnosi¢ si¢ tez do prasy, radia, telewizji czy wszelkich innych mediéw.
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MAREK PALCZEWSKI
Uniwersytet SWPS w Warszawie

TEORIE PRAWDY W NEWSIE

Celem niniejszego artykulu bedzie zbadanie relacji migdzy teoriami prawdy
a wlasnosciami zeoretycznej koncepcji newsa, ktéra w dalszej czesci zostanie
scharakteryzowana w postaci tradycyjnego paradygmatu newsa. Jako problem
postawione zostaly nastepujace zagadnienia:

— najakich teoriach prawdy opiera si¢ ogélna koncepcja newsa?

— na jakich teoriach prawdy opiera si¢ przekonanie, ze news zawiera
yprawdziwe” informacje o rzeczywistosci?
czy ogdblna koncepcja newsa jako no$nik wiedzy o rzeczywistosci opiera
si¢ na jednej dominujacej, filozoficznej teorii prawdy, czy tez na wielu
réznych?

czy konkretne newsy moga zawiera¢ odmienne teorie prawdy?

OGOLNA KONCEPCJA NEWSA — TRADYCYJNY
PARADYGMAT NEWSA

W zwigzku z tym, ze nie jest mozliwe podanie jednej, powszechnie akcepto-
walnej definicji newsa, autor niniejszego artykutu zdecydowat si¢ zoperacjona-
lizowa¢ pojecie newsa w postaci tzw. paradygmatu newsa. Pojecie to, przyjete
pod koniec XX i na poczatku XXI wieku w medioznawstwie amerykanskim
i zachodnioeuropejskim, zostalo szerzej opisane w ksiazce Diffission of the News
Paradigm 1850—2000 pod redakcjg Svennika Hoyera i Horsta Pottkera’. Wedlug
Hoyera paradygmat newsa sktada si¢ z pieciu podstawowych elementéw: wyda-
rzenia, wartosci informacyjnych, wywiadu informacyjnego, odwréconej pira-
midy i obiektywizmu dziennikarskiego®. Hoyer zwraca uwagg na caly proces

Diffusion of the News Paradigm 1850—2000, eds. S. Hayer, H. Pottkerm, Géteborg 2005, http://
nordicom.gu.se/sites/default/files/publikationer-hela-pdf/diffusion_of_the_news_para-
digm_1850-2000.pdf (dostep: 29.08.2017).

S. Hoyer, The Idea of the Book. Introduction, [w:] Diffusion of the News Paradigm. .., op. cit., s. 11.
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powstawania newsa, rozpoczynajacy si¢ od wyselekcjonowanego ze wzgledu
na posiadane wartosci informacyjne wydarzenia, ktére jest kreowane przez
wywiady z uczestnikami zdarzenia i wlasna obserwacje. Wydarzenie zostaje
nastepnie opisane wedlug struktury odwréconej piramidy, z najwazniejszymi
faktami podanymi na poczatku, obiektywnie, to znaczy bezstronnie, rzetelnie,
kompleksowo, z wykorzystaniem zbalansowanych opinii. Heyer poddaje krétkiej
analizie poszczegdlne skladniki paradygmatus. Wydarzenie obejmuje sytuacje,
uczestnikéw, miejsce i czas akeji. Odpowiada na stosowane w formule odwréco-
nej piramidy pytania: ,co?”, kto?”, ,gdzie?”,  kiedy?”i ,dlaczego?”. Wydarzenie
powinno by¢ autentyczne, interesujace i wazne dla odbiorcéw wiadomosci;
bliskie w sensie geograficznym, a takze dostosowane do mozliwosci szybkie-
go przekazu informacji. Wywiad informacyjny polega na odpytywaniu przez
reporteréw osobowych Zrédet informacji, od ktérych oczekuje si¢ udzielania
odpowiedzi, a nie zadawania pytan. News — jak juz wspomniano — ma okreslong
strukture i powinien ,obiektywnie” odzwierciedla¢ rzeczywistos¢. Przedmiotem
newsa s3 wydarzenia charakteryzujace si¢ tzw. wartosciami informacyjnymi, kt6-
re — jak wykazali medioznawcy — moga mie¢ wiasnosci obiektywne i subiektywne,
kulturowe i spoteczne, odnosi¢ si¢ zaréwno do faktéw, jak i sposobéw ich opisu.

Nalezy zauwazy¢, ze 6w paradygmat, aczkolwiek bedacy konstruktem, mode-
lem odnoszacym si¢ do tzw. hard newsdw i tylko je obejmujacym (a wige nieobej-
mujacym tzw. soff newséw), posiada historyczne skladniki rozwijajace si¢ wraz
z ewolucja mediéw. Nie jest zatem dowolnym modelem, lecz tworem wywiedzio-
nym z medialnej rzeczywistosci‘. W niniejszym artykule opisany wyzej paradyg-
mat postuzy do zbadania, jaka teoria, czy tez jakie teorie, prawdy stanowia jego
filozoficzne podstawy, czy i w jakim stopniu jest od nich zalezny oraz skad czerpie
epistemologiczne uprawomocnienie swojej newsowej wiedzy o rzeczywistosci.

TEORIE PRAWDY — ZARYS KLASYFIKAC]JI®

Poszukiwanie prawdy pojawia si¢ jako dezyderat etyczny w wielu kodek-
sach etyki dziennikarskiej’. Istnieje wsréd dziennikarzy mocno ugruntowane

Ibidem, s. 11-14.

Zob. M. Palczewski, Dekonstrukeja paradygmatu newsa we wspolezesnym dziennikarstwie, [w:]
Teorie medidw i komunikacji, t. 10, red. M. Wszolek, Wroctaw 2017, s. 1o1-110.

Klasyfikacja teorii prawdy zostala opracowana na podstawie: J. Wolenski, Epistemologia, War-
szawa 2007.

Amerykariski kodeks SPJ z 1987 r. podawal, Ze: ,Prawda jest ostatecznym celem”. Podobnie
twierdzili Bill Kovach i Tom Rosenstiel w The Elements of Journalism: What Newspeople Should
Know and the Public Should Expect, New York 2001, s. 36 inn. Carl Bernstein opisywal swoje
reporterstwo jako dgzenie do dostarczenia ,najlepszej wersji prawdy” (za: B. Kovach, T. Rosenstiel,
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przekonanie, Ze news przekazuje prawde o rzeczywistosci. Wynika ono z przy-
jetych zalozen teoriopoznawczych i utrwalonych dziennikarskich stereotypow,
zwanych tutaj filarami dziennikarstwa, gloszacych, ze transfer wiadomosci
jest oparty na tzw. pakcie faktograficznym, wedtug ktérego newsy zawieraja
taktyczng wiedz¢ o rzeczywistosci 1 w sposéb lustrzany odbijaja jej obraz.
Takie przeswiadczenie odsyta do jednej z teorii prawdy, ktéra opiera si¢ na
zalozeniu, ze istnieje co$ na zewnatrz naszego umyslu, co jest niezalezne od
naszych proceséw poznawczych, oraz na przekonaniu, ze §wiat zewnetrzny
jestesmy w stanie opisa¢ w spos6b obiektywny, bezstronny i pozbawiony
uprzedzen. Ponizej autor niniejszego opracowania przedstawia kilka wybra-
nych teorii prawdy, ktére — jego zdaniem — moga mie¢ najwigksze znaczenie
jako epistemologiczne fundamenty newsa.

Klasyczna lub korespondencyjna teoria prawdy

Klasyczna definicja prawdy pochodzi od Arystotelesa i odnosi si¢ do wlasci-
wosci sadéw. Polega ona na zgodnosci twierdzenia/mysli z rzeczywistoscia,
czyli — inaczej méwiac — jest to zgodno$¢ sadow z rzeczywistym stanem rzeczy,
ktérego ten sad dotyczy (faktem, stanem rzeczy, rzeczywistoscig). Kazimierz
Ajdukiewicz opisuje klasyczng definicje prawdy nastepujaco:

Mysl M jest prawdziwa wtedy i tylko wtedy, gdy mysl M stwierdza, ze jest tak
a tak i tak a tak jest wlasnie”.

Klasyczna teoria opiera si¢ na zalozeniu zgodnosci miedzy mysla a rzeczywi-
stoscig, do ktérej si¢ ta mysl odnosi. Zaktada adekwatnosé relacji i istnienie
$wiata pozamyslowego.

Koherencyjna teoria prawdy

Wedlug tej teorii ,prawdziwe jest to, co jest wewnetrznie spéjne”. Za jej
twércow uznaje si¢ miedzy innymi Gottfrieda Wilhelma Leibniza i Franci-
sa Herberta Bradleya. Jest to jedna z nieklasycznych koncepcji prawdy. Jesli
jakie$ zdanie jest poprawnie zbudowane i zgadza si¢ z pozostalymi zdaniami,

op. cit,, s. 44). A. David Gordon podkreslat, ze: ,Moéwienie prawdy jest pierwsza zasada w dzien-
nikarstwie” (A.D. Gordon, J.M. Kittross, Controversies in Media Ethics, 2" ed., New York 1999,

$.73).
Stownik termindw i pojec filozoficznych, oprac. A. Podsiad, Warszawa 2000, s. 665.
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$wiadczy to o poprawnosci owego zdania. W tej koncepcji chodzi o zgodnosé
logiczng i — przede wszystkim — o niesprzecznos¢ oraz powigzanie zdan ze
soba, ich logiczne wynikanie z siebie i wzajemne dopelnianie.

Koncepcja ewidencyjna prawdy

W tej koncepdji kryterium orzekajacym o prawdziwosci sadu jest jego oczy-
wistos¢. Jesli sad jest oczywisty, jasny i prosty, to jest prawdziwy (Kartezjusz).
Prawdziwe jest to, co oczywiste.

Konsensualna teoria prawdy lub zgody powszechnej

Obie koncepcje mozna potraktowaé tacznie. Odwoluja si¢ one do zgody
powszechnej, traktujac prawdziwos¢ zdania jako skutek umowy pomiedzy
ludZmi. Pierwsza z nich, konsensualna, ma — jak si¢ wydaje — bardziej ograni-
czony charakter, prawdziwos$¢ zdania bowiem wedlug tej koncepcji powinna
by¢ zaakceptowana przez autorytet, eksperta lub specjaliste w danej dzie-
dzinie. Prawda zatem jest dostgpna dla wybranych oséb czy tez stanowiona
przez nie, a nie przez wszystkich. Z kolei w koncepcji zgody powszechnej
prawdziwe jest to, co jest przedmiotem konsensusu powszechnego lub ludzi
kompetentnych.

Utylitarystyczna (pragmatyczna) teoria prawdy

Koncepcja utylitarna (pragmatyczna) glosi, ze prawdziwy jest sad uzyteczny
albo taki, ktéry da si¢ zastosowac¢ w praktyce. Sad musi by¢ uzyteczny dla
ludzi. Prawdziwe jest to, co uzyteczne (William James). Prawda jest to, co
umozliwia skuteczne dzialanie.

RELACJA MIEDZY PARADYGMATEM NEWSA
A WYBRANYMI TEORIAMI PRAWDY

Klasyczna teoria prawdy zaklada, ze istnieje korespondencja migdzy mysla
a rzeczywistoscia, mysla a faktami. Zaktada, ze fakty moga by¢ adekwatnie,
zatem — w dziennikarskiej terminologii — rzetelnie opisane. Przedmiotem
opisu jest realnie istniejacy, znajdujacy si¢ na zewnatrz naszego umystu swiat
(stanowisko realizmu ontologicznego). Wydarzenie moze by¢ rzetelnie opisane
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przez reporteréw niezaleznie od réznic migdzy nimi. Wydaje sie, ze takie
przeswiadczenie towarzyszylo Irenie Tetelowskiej, kiedy formulowala defi-
nicje newsa:

Informacja opisuje, zdaje sprawe z faktu lub stanu rzeczy, odnosi si¢ do niego,
przez co umozliwia czytajacemu, odtwarzajacemu wynik czynnosci poznawczej
reportera, wyobrazenie sobie danego faktu. Czyni to za pomoca stéw petnigcych
funkcje powiadamiania, a wiec budujac ich jednoznaczne intencje znaczeniowe®.

Reporter dociera do rzeczywistosci i przekazuje jej prawdziwy obraz, postu-
gujac si¢ srodkami znanymi odbiorcom i rozumianymi przez nich wiasciwie.
Ta zgodno$¢ migdzy odczytem wydarzenia przez reportera opisujacego fak-
ty i odbiorcg tego opisu jest mozliwa dzigki zbudowaniu jednoznacznych
intencji znaczeniowych. Nie oznacza to, Ze taka interpretacja nie nastrecza
trudnos$ci. W zaproponowanej przez Tetelowska definicji obraz, wyobrazenie
sobie faktu jest réwnoznaczne z jego znaczeniem zaréwno dla reportera, jak
i odbiorcy. Aby ta wyktadnia byla $cista, nalezy wprowadzi¢ trzy dodatkowe
zalozenia: (1) Ze stowa uzyte przez reportera pelnig funkcje powiadamiania;
(2) ze zostaly wybrane stowa adekwatne do opisywanych faktéw; (3) ze pozna-
nie faktéw przez reportera bylo czyste, niczym niezakiécone. Bylaby to wigc
sytuacja idealna, jesli chodzi o warunki przekazu i odbioru, zaktadajaca brak
jakiejkolwiek ingerencji zaréwno ze strony podmiotu, jak i ze strony ,§wiata
zewnetrznego”, cokolwiek mialoby to znaczy¢.

Mozna oczywiscie mie¢ watpliwosci, czy wolno przenosi¢ zasadeg nie-
oznaczonosci Heisenberga z opisu mikroswiata do swiata w skali makro, ale
juz sama analiza proceséw poznawczych wskazuje na mozliwe zaburzenia
choéby z powodu braku ,czystych”warunkéw poznania, a takze niemozliwosci
zaistnienia czystej podmiotowosci, wolnej od wplywéw spowodowanych przez
historie¢, doswiadczenie, presupozycje, uprzedzenia, sympatie, wczesniejszy
zbiér pogladéw itd., ktére to czynniki niewatpliwie moga oddzialywac¢ na
procesy poznania. Upraszczajac ten opis, mozna zauwazy¢, ze samo doktadne
zrozumienie i odczytanie tego, ,co reporter mial na mysli”, nie gwarantuje
poznania samej rzeczywistosci, jako ze zostala juz ona przefiltrowana przez
aparat poznawczy reportera. Zatem juz ta konstatacja nie pozwala na przy-
jecie zalozenia o istnieniu tzw. prawdy obiektywnej przekazywanej w relacji
reporterskiej. A przeciez na takim zalozeniu ufundowany jest omawiany przez
nas paradygmat newsa.

8 L Tetelowska, Informacja — odrebny gatunek dziennikarski, ,Zeszyty Prasoznawcze” 1966, z. 12,

s. 16—33.

57



MAREK PALCZEWSKI

Poddajmy analizie kolejny model uzywany w medioznawstwie do badania
relacji migdzy dziennikarskim zapisem a rzeczywistoscig — jak zwigzek mig-
dzy obiektywizmem a prawdziwoscig opisal Jorgen Westerstahl. Prawdzi-
wos¢ w tym modelu jest cze$cig faktycznosci. W jej sktad wehodzi réwniez
istotno$¢. Czym jednak jest sama prawdziwos¢? Jak ocenié, ze okreslona
informacja (news) jest prawdziwa? Maciej Mrozowski, przedstawiajac model
Westerstihla, pisze, ze ,,prawdziwos¢, dokladnosé i kompletno$¢ informacji
mozna stwierdzi¢ za pomocg rutynowych procedur (ocena wiarygodnosci
zrédla, konfrontacje réznych zrédel, wewnetrzna spéjnosé informacji etc.)”™.
O prawdziwos$ci mozna zatem méwic na podstawie okreslonych czynnosci,
mig¢dzy innymi poprzez poréwnywanie z innymi zrédlami. Prawdziwos¢
newsa gwarantowaloby stosowanie okreslonych procedur, bytaby to wigc
prawda ,proceduralna” (kryterium: procedury) lub ,instytucjonalna” (kryte-
rium: procedury instytucji), albo prawda koherencyjna, uzasadniajaca swoje
roszczenia do bycia prawda przez zgodno$¢ z innymi relacjami dotyczacymi
tych samych wydarzed. Nie ma w tym modelu odniesienia do tzw. §wia-
ta zewnetrznego. Warunkiem koniecznym i wystarczajacym jest spojnosé
mig¢dzy analizowanymi elementami modelu. Tak rozumiana prawda nie
potrzebuje konfrontacji z obiektem poza wlasng konstrukeja. O tym, czy
wydarzenie jest ,prawdziwie” opisane, decyduja procedury i spéjnosé, nie-
sprzeczno$¢ z innymi opisami tego samego wydarzenia”. Pomijamy tutaj
takie detale jak mozliwo$¢ istnienia wielorakiego opisu zdarzen, wyplywajaca
z zastosowania réznorodnych narzedzi badawczych.

Do modelu newsa opartego na kryterium spéjnosci sktania si¢ w swoich
pracach Teun A. van Dijk. Wedlug niego pojecie prawdy jest mgliste i on
sam go nie definiuje”. W jego pracach ogranicza si¢ ono do uzycia jezyka
lub dyskursu, a nie odnosi si¢ do przekonan. Tylko zdania (rzeczywisty dys-
kurs) moga by¢ prawdziwe lub fatszywes. Jest to odmiana koncepcji prawdy
koherencyjnej, gdzie o prawdziwosci poszczegélnych zdan zaswiadczajg inne
zdania. Calo$¢ musi by¢ logicznie powigzana, niesprzeczna, a kolejne zdania
muszg wynika¢ z poprzednich. W takim ujeciu news jest prawdziwy, o ile jest
spéjny pod wzgledem tresci.

J. Westerstahl, Objective News Reporting, ,Communication Research”1983, vol. 10 (3), 5. 403—424.
M. Mrozowski, Media masowe. Wiladza, rozrywka i biznes, Warszawa 2001, s. 307.

Zauwazmy, ze wydarzenie w takim modelu rozumiane jest obiektywnie jako faktycznie istniejace,
a nie skonstruowane przez obserwatora czy reportera.

Zblizony poglad glosil Neil Postman, dla ktérego prawda jest ,rodzajem kulturowego uprze-
dzenia” (N. Postman, Zabawic si¢ na smieré. Dyskurs publiczny w epoce show-businessu, przel.
L. Niedzielski, Warszawa 2002, s. 44).

13

T.A. van Dijk, Discourse and Knowledge: A Sociocognitive Approach, Cambridge 2014, . 32.
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Do konsensualnej koncepcji prawdy nawigzal Dominik Lewiriski, tworzac
jej odmiane w postaci tzw. komunikacyjnej teorii prawdy™. Jego zdaniem praw-
da jest produktem komunikacji spotecznej. W takim ujeciu nie istnieje prawda
jako co$ naturalnego i absolutnego. Ma ona charakter ewolucyjny, kontyn-
genty. Prawda newsa moze by¢ prawda obiektywna tylko na mocy pewnych
przyjetych w procesie spolecznym konwencji. Bylaby zatem konstruktem
spolecznym, dzialaniem komunikacyjnym. Nalezy przy tym zauwazy¢, ze
konsensualna teoria prawdy moze wspiera¢ ogélng koncepcje newsa przez
wskazanie, Ze prawdziwo$¢ sadéw gwarantowana jest moca wypowiadajacych
si¢ autorytetéw. Nie inaczej przeciez postgpuja dziennikarze, ktérzy opieraja
swoje relacje na oficjalnych Zrédlach informacji i na wypowiedziach specja-
listéw czy ekspertow.

Zwréémy uwagg, ze w literaturze medioznawczej brakuje analiz, w kt6-
rych za epistemologiczne podstawy paradygmatu newsa uznane zostalyby
ewidencyjna teoria prawdy czy teoria utylitarystyczna. By¢ moze wynika to
z tego, ze niezwykle trudno dopasowac¢ do siebie oba wymienione elementy,
czyli wspomniane teorie i koncepcje paradygmatu newsa. Teoria ewiden-
cyjnosci bylaby prawdopodobnie uznana wéréd dziennikarzy za niezgod-
ng z ich doswiadczeniem, jako ze — po pierwsze — czgsto to, co wydaje si¢
oczywiste, po dokladnym badaniu okazuje si¢ swoim zaprzeczeniem, a po
drugie — praktyka dziennikarska pokazuje, iz z pozoru nieskomplikowane
wydarzenia czgsto sa opisywane w odmienny sposéb. Podstawy teoretyczne
do wyrazania takich sagdéw stwarza chocby teoria framingu, czyli ramowania
rzeczywisto$ci, zgodnie z zaktadanymi celami przekazu. To samo wydarzenie
moze by¢ przedstawione w ramie ekonomii, konfliktu, ludzkiego zaintereso-
wania, moralnosci, odpowiedzialnosci itd.

Jednakze mimo braku takich analiz wykorzystujacych wspomniane wyzej
dwie teorie prawdy, nie mozna przeoczy¢, ze istnieja powiazania mi¢dzy para-
dygmatem newsa a teorig oczywistosci. Wskazuje na to cho¢by dziennikarska
praktyka budowania relacji na podstawie Zrédel informacji uznawanych przez
reporteréw za oczywiste (na przyktad s to eksperci lub swiadkowie zdarzen).
Nieco szerszej analizy wymaga druga z wymienionych teorii, a mianowicie
teoria utylitarystyczna, ktéra w swojej najprostszej formie moze by¢ spro-
wadzona do stwierdzenia, ze prawdziwe jest to, co uzyteczne. A zatem te
twierdzenia, opinie, newsy, ktére sg uzyteczne (a wige korzystne) dla nadawcy,
beda mogly by¢ uznane za prawdziwe. W takim ujeciu otwiera si¢ szerokie
pole do naduzy¢ — mozliwosci tworzenia, prezentacji i eksploatowania newséw
nie zawsze ,,prawdziwych”, ale za to korzystnych dla oséb, grup spotecznych,

4 D. Lewinski, Witgp do komunikologii prawdy, referat wygloszony podczas sesji naukowej , Teorie
Mediéw i Komunikacji”, Stara Morawa 2011.
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panistw czy narodéw. News moze wéwczas zamieni¢ si¢ w propagande czy
w to, co dzi§ nazywamy fake newsem albo postprawdy.

Teorie prawdy, z jakich czerpie news jako gatunek dziennikarski, nie maja
nic wspélnego z postmodernistycznymi teoriami prawdy. Postmodernizm,
negujac mozliwosci poznawcze ludzkiego rozumu, odrzuca jednoczesnie
mozliwo$¢ i potrzebe tworzenia obiektywnej i prawdziwej wiedzy o rzeczy-
wistoscis. Obiektywizm i prawda s3 kwestiami konwencji. Prowadzi to do
negacji prawdoméwnosci dziennikarskiej w kategoriach etycznych, do negacji
prawdy w kategoriach epistemologicznych oraz do negacji obiektywnej rze-
czywistosci w kategoriach ontologicznych. Jak pisal Norbert Bolz: ,realno$¢
jest czystym medium wyobrazen, fantazji i iluzji™.

Jakie s zatem teorie prawdy, na ktérych opiera si¢ prawomocnosé¢ opisa-
nego paradygmatu newsa? Pierwszy element tego paradygmatu, wydarzenie,
moze by¢ uznane za wydarzenie rzeczywiste na mocy ewidencyjnej i kla-
sycznej teorii prawdy. Wydarzenie posiada wartosci informacyjne, uzyteczne
zaréwno dla nadawcy, jak i odbiorcy. Ich uzgodnienie nast¢puje na mocy
konsensusu (konsensualnej teorii prawdy) i uzytecznosci (pragmatycznej/
utylitarnej teorii prawdy). Wiedza o wydarzeniu pochodzi od Zrédet informacji
osobowych i nieosobowych (reportera, eksperta, swiadka, z dokumentéw itd.),
ktérych wiarygodnosé i ,,prawdziwos¢” wynika z praktyk i procedur redakeyj-
nych opartych na konsensusie, uzytecznosci, potwierdzonym doswiadczeniu
(co tez nalezy do sfery pragmatyki) i oczywistosci obserwacji bezposrednie;.
Wydarzenie w paradygmacie newsa ma charakter obiektywny (zatem jego
prawdziwos¢ ufundowana jest na klasycznej teorii prawdy jako odwolujacej
si¢ do zgodnos$ci mysli z rzeczywistoscia) i jest opisane w formie struktury
nazywanej odwrécong piramida, w ktérej reguly wyznaczaja zwigzki miedzy
poszczegolnymi cztonami wypowiedzi dziennikarskiej (ma tu zastosowanie
koherencyjna teoria prawdy).

Paradygmat newsa opiera swoje roszczenia do ,,prawdziwosci” na kilku teo-
riach prawdy. Wyjecie z niego choc¢by jednego elementu uniewaznia calos¢ tej
konstrukcji. Na przyklad uznanie, ze nie jest potrzebne utrzymywanie struk-
tury inverted pyramid powoduje zamiang hard newsa w soft newsa, a odrzucenie
ontologicznego obiektywizmu (rezygnacja z klasycznej teorii prawdy) skutkuje
pojawieniem si¢ fake newséw i ich oparciem na post-prawdzie.

15 M. Drézdz, Media. Teorie i fikcje, Kielce 2005, s. 36 n.
6 N. Bolz, Estetyka cyfrowa, [w:] Pejzaze audiowizualne. Telewizja, wideo, komputer,red. A. Gwézdz,
Krakéw 1997, s. 345.

60



TEORIE PRAWDY W NEWSIE

WNIOSKI

Wspdlezesne koncepcje newsa, stwierdzajac o jego prawdziwosci, odnosza
si¢ najczesciej do klasycznej (korespondencyjnej) teorii/koncepcji prawdy
gloszacej, ze prawdziwos¢ sadu polega na jego zgodnosci z rzeczywistoscia lub
ze istnieje relacja migdzy prawdziwym przekonaniem a faktem, ktérego ono
dotyczy. Jednakze ta teoria zostata poddana miazdzacej krytyce. Zwolennicy
teorii korespondencyjnej w koricu uznali, ze idea ,zgodnosci z rzeczywistoscig”
nie ma jasnego zastosowania (Ludwig Wittgenstein). Swiat nie sktada si¢
z bytéw podobnych do faktéw, ktére miatyby odpowiada¢ naszym zdaniom
czy sadom”. Inng prébg wyjasnienia prawdy byla neopragmatyczna teoria
Richarda Rortyego; wedlug niego prawdziwe s3 te przekonania, w ktére
pozwala nam wierzy¢ wspdlnota. Jednak w ten sposéb wraz z ideg prawdy
ginie tez idea obiektywizmu; ,Prawda i obiektywno$¢ to mity poprzedniej
religijnej epoki” — stwierdza Rorty™. Leszek Kolakowski natomiast zauwaza,
ze mit prawdy jest fundamentalny dla kultury®. Jesli go odrzucimy, to czym
go zastapimy?

Podsumujmy. Teoria newsa jako relacji o rzeczywistosci opartej na faktach
i zawierajacej prawdziwe stwierdzenia ufundowana jest na pojeciu prawdy
obiektywnej, istnieniu realnego §wiata i przekonaniu, ze jestesmy w stanie
go pozna¢ i opisa¢. Realizm epistemologiczny jest powigzany z realizmem
ontologicznym. Koncepcja prawdziwosci newsa zaklada, iz jezyk naszego opisu
ijego struktura sg adekwatne do rzeczywistosci i pozwalaja ja odzwierciedli¢
na tyle, ze owo odzwierciedlenie mozna uznac za prawdziwe. Dziennikarstwo
zbudowane jest na filarach, wsréd ktérych znajduja si¢ prawda i obiektywizm.
Ich odrzucenie, uznanie za konstrukcje mityczne pozbawiloby newsa legity-
macji wiedzy pewnej. Dlatego istnieje tak mocny opér srodowiska medidéw
przeciwko przyjeciu tego redukcjonistycznego stanowiska. Mimo to juz w 1940
roku Robert E. Park w pracy News as a Form of Knowledge wykazal*, ze news
nie ma cech wiedzy pewnej, a raczej jest tylko mniemaniem o rzeczywistosci.
Niezaleznie od wszelkiej krytyki wciaz istnieje mit newsa jako wiedzy praw-
dziwej, na ktérej ufundowane jest dziennikarstwo informacyjne.

17 R. Zieminska, Wspdtczesne koncepcje prawdy, [w:] Prawda, red. D. Leszczynski, Wroctawo 2011,
s. 10, http://www.whus.pl/files/whus/podstony_pracownikow/Zieminska/korekta_wspolcze-
snekonc.prawdy.pdf (dostep: 27.08.2017).

18 Jbidem, s. 19.

19 L. Kotakowski, Obecno$¢ mitu, Warszawa 2003.

20 R.E. Park, News as a Form of Knowledge: A Chapter in the Sociology of Knowledge, ,American
Journal of Sociology” 1940, vol. 45 (5), s. 679.
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AGNIESZKA KAMPKA

Szkota Gléwna Gospodarstwa Wiejskiego w Warszawie

PERSPEKTYWA RETORYCZNA W BADANIACH
NAD MEDIAMI I KOMUNIKOWANIEM

Perspektywa retoryczna w badaniach nad mediach i komunikowaniem w Pol-
sce wciaz jeszeze nie jest wykorzystywana w sposdb, ktéry w pelni pokazuje
wszystkie jej mozliwosci. Analizy retoryczne zawsze dotycza komunikacji, ale
zajmujg si¢ jedynie pewnym jej wymiarem — aspektem perswazyjnym.

Retoryka moze by¢ rozumiana jako przedmiot badan. Bedzie to na przy-
ktad: styl wypowiedzi politykéw (retoryka prezydencka, retoryka Kowal-
skiego), spos6b méwienia o konkretnych zjawiskach spotecznych (retoryka
emocji, retoryka strachu), charakterystyka sposobu komunikacji okreslonych
instytucji (retoryka parlamentarna, retoryka medialna).

Retoryka moze by¢ jednak takze traktowana jako metoda badawcza. Celem
artykulu jest pokazanie mozliwosci, jakie stwarza wykorzystanie narzedzi
retorycznych w badaniach nad komunikowaniem. Retoryka — system wiedzy
dotyczacej wypowiedzi publicznych o charakterze perswazyjnym — traktowana
jest najczesciej jako praktyczna umiejetnosé, ktora powinni posiadaé politycy,
dziennikarze, zwykli obywatele, stowem wszyscy aktorzy sfery publiczne;.
Tymczasem, jak pokazuja liczne teksty z nurtu rheforical criticism, analiza
retoryczna moze by¢ przydatna metoda badawczg. O jej wartosci decyduja
co najmniej cztery wzgledy: (1) dluga i bogata tradycja, wspélczesnie twérezo
rozwijana; (2) sprawdzony, precyzyjny aparat pojeciowy i przejrzyste zasady
badawcze; (3) polaczenie teorii i zastosowari praktycznych; (4) interdyscypli-
narno$¢, pozwalajaca na wykorzystanie osiagniec psychologii spotecznej, logi-
ki, stylistyki, marketingu politycznego, politologii, antropologii politycznej
i innych.

Przeglad publikacji z zakresu nauk o komunikowaniu i medioznawstwa
wydawanych w Polsce w ostatnich dziesigciu latach pokazuje, ze stowo ,reto-
ryka” czesciej pojawia si¢ w tym pierwszym znaczeniu, na okreslenie materiatu
badawczego. W polskich czasopismach poswigconych mediom i komunikacji
artykuly wykorzystujace retoryke jako narzedzie wystepuja sporadycznie.
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W wydawanym przez Polskie Towarzystwo Komunikacji Spolecznej czasopis-
mie ,,Central European Journal of Communication” ukazal si¢ zaledwie jeden

artykul odwolujacy si¢ do analizy retorycznej’. Pojedyncze teksty mozemy
znalezé w ,,Zeszytach Prasoznawczych”. W, Studiach Medioznawczych” od

kilku lat funkcjonuje dziat ,Retoryka”, gdzie stosunkowo czesto publikowane

sg artykuly dotyczace actio retorycznej, ale takze analizy tekstéw, programéw,
a nawet materialéw wizualnych. W wydawanym na Uniwersytecie Wro-
clawskim pismie ,,Oblicza Komunikacji” réwniez ogloszono kilka tekstéw
podejmujacych problematyke retoryczng. Czasopismo ,Forum Artis Rhe-
toricae” z zalozenia przedstawia artykuly poswigcone retoryce. Cho¢ wiele

z nich zwigzanych jest z literaturoznawstwem lub historia retoryki, mozna

tam tez znalez¢ teksty dotyczace wspélczesnych zjawisk komunikacyjnych,
a takze retoryki medialnej*. Nowe pismo wydawane od 2014 roku przez Pol-
skie Towarzystwo Retoryczne — ,Res Rhetorica”, zamieszcza artykuly na
temat réznych typéw dyskursu analizowanych przez pryzmat retoryczny, przy
czym szczeg6lnie cenna wydaje sie perspektywa mi¢dzynarodowa, pokazujaca
popularnos¢ retoryki w innych krajachs.

Jesli przyjrzymy si¢ publikacjom dotyczacym retoryki opublikowanym

w Polsce w ostatnich dziesigciu latach, wylaczywszy prace literaturoznawcze

oraz teksty o charakterze poradnikowym, mozemy zauwazy¢ kilka typéw prac.
Wazne z punktu widzenia dydaktyki akademickiej sa podr¢czniki przedsta-
wiajace podstawy teorii retorycznej. Na ogél Iacza one w sobie przepisy na
przygotowanie dobrego tekstu oraz wskazéwki analizy tekstow*. Intensywnie

rozwijane s3 badania nad dyskursem politycznym, dotyczace zaréwno wypo-
wiedzi sejmowych, jak i medialnych politykéws. Osobny dzial stanowia prace

v L. Literat, “Original democracy’: A rhetorical analysis of Romanian post-revolutionary political disco-
urse and the University Square protests of June 1990, ,,Central European Journal of Communication”
2012, NO. I.

2 Warto przywolaé zwlaszcza numer 1—2 z roku 2010, ktérego tematem przewodnim byly zwigzki
retoryki i mediéw, nr 2 z roku 2012 dotyczacy retoryki i dziatania politycznego oraz nr 1 z roku
2013 poswigcony retoryce sporu.

3 Czasopismo wydawane jest w otwartym dostepie, pelne teksty artykutéw dostgpne sa na stronie:
http://resrhetorica.com.

4 P.Wilczek, M. Bartowska, A. Budzyriska-Daca, Retoryka, Warszawa 2008; Cuwiczenia z retoryki,
red. M. Bartowska, M. Zaleska, A. Budzynska-Daca, Warszawa 2010; Dydaktyka retoryki, red.
H. Zgétkowa, B. Sobczak, Poznan 2011; W. Pisarek, Nowa retoryka dziennikarska, Krakéw 2011
Instrukeja obstugi tekstow. Metody retoryki, red. A. Nita, ]. Wasilewski, Gdarisk 2011; B. Bogolebska,
M. Worsowicz, Retoryka i jej zastosowania. Podrecznik dla studentow dziennikarstwa i innych
kierunkow humanistycznych, £.6dz 2016.

5 A. Kampka, Perswazja w jezyku polityki, Warszawa 2009; J. Wasilewski, Opowiesci o Polsce.
Retoryka narracji, Warszawa 2012; Migdzy znaczeniem i dzialaniem. Retoryka i wladza, red.
A. Kampka, Warszawa 2012; A. Budzyniska-Daca, Retoryka debaty. Polskie wielkie debaty
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poswiecone retoryce mediéw® oraz retoryce w réznych odmianach dyskursu:
reklamowego, naukowego itd.7, a takze studiom nad argumentacja® oraz rela-
cjom retoryki z innymi dyscyplinami®.

ROZWOJ] BADAN RETORYCZNYCH

Patrzac na histori¢ rozwoju dyscyplin, mozemy stwierdzié, ze wielokrotnie
$ciezki retoryki i badan nad komunikacja krzyzowaly si¢ ze sobg lub biegly
tym samym torem. W starozytnej Grecji dyskusja na temat retoryki toczyla
si¢ wokét dwoch gtéwnych watkéw: jak by¢ bardziej skutecznym komuni-
katorem 1i jaka jest rola komunikacji w spoleczeristwie. Debata, ktéra pro-
wadzili Platon i Arystoteles, dotyczyla wiasnie tych podstawowych pytan.
Wedlug Platona retoryka powiazana z pigknem i rozrywka nie jest niczym
zlym, ale traktowana powaznie, przynosi dla spoleczeristwa bardzo zle skutki,
poniewaz odciaga ludzi od prawdy. Arystoteles natomiast, uznajacy retoryke za
spos6b myslenia, bronit jej jako niezb¢dnego narzedzia w Zyciu publicznym™.
Nauczanie retoryki i jej uprawianie zawsze w ogromnym stopniu zalezalo od
okolicznosci spoleczno-politycznych: im mniej byto wolnosci, tym bardziej
skupiano si¢ na samym stylu wypowiedzi. Wida¢ to juz, gdy zestawimy ze sobg
podreczniki Cycerona i Kwintyliana, w czasach ktérego bylo bez poréwnania
wiecej autorytaryzmu.

przedwyborcze 1995—2010, Warszawa 2015; L. Polkowska, Jezyk prawicy, Warszawa 201s;
K. Grzegorzewski, Homo rhetoricus w telewizyjnym dziennikarstwie politycznym (programy
z lat 2005-2007), £.6dz 2016; A. Bendrat, Mowa jest zlotem. Amerykariski prezydent i retoryka,
Warszawa 2016.

¢ Retoryka mediow. Retoryka w mediach, red. M. Marcjanik, Warszawa 2012; M. Worsowicz,
O duchu stosownosci. Teoria retoryczna a wspolczesna praktyka medialna, £.6dz 2013; Retoryka
wizerunku medialnego, red. A. Budzyniska-Daca, A. Kampka, K. Molek-Kozakowska, Warszawa
2016; E. Pawlak-Hejno, Bojowniczki czy wariatki. Obraz sufrazystek angielskich w prasie polskiej
(1911-1914), Lublin 2016.

7 P. Lewiniski, Retoryka reklamy, Wroclaw 2008; J. Wasilewski, A. Skibinski, Prowadzeni stowami.
Retoryka motywacji w komunikacji publicznej, Warszawa 2008; Retoryka wizualna. Perswazyjna sila
obrazu,red. A. Kampka, Warszawa 2014; Retoryka w komunikacji specialistycznej, red. M. Zaleska,
Warszawa 2015.

8 J. Kieres-tach, Filozofia i retoryka. Kontekst myslowy ,Nowej retoryki” Chaima Perelmana, Lublin
2016.

% Pragmatyka, retoryka, argumentacja. Obrazy jezyka i dyskursu w naukach humanistycznych, red.
P. Stalmaszczyk, P. Cap, Krakéw 2014; Retoryka — wiedza — krytyka, red. M. Zaleska, Warszawa
2016; Powinowactwa retoryki, red. B. Sobczak, Poznan 2017.

0 W.F. Eadie, Communication as a Field and as a Discipline, [w:] 21" Century Communication:
A Reference Handbook, ed. by W.F. Eadie, London 2009, s. 12.
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Retoryka traktowana jako istota komunikacji powrdcita w wydanej w 1776
roku pracy George’a Campbella Philosophy of Rhetoric. Autor wskazywal,
ze réznorodno$é celéw komunikacji: informacja, przekonywanie, rozrywka,
wymaga odmiennych sposobéw dzialania. Jego praca okazala si¢ bardzo
wplywowym tekstem w Stanach Zjednoczonych. Owezesni liderzy nowo
powstalego niepodleglego pafistwa byli przekonani, ze tak rozumiana retoryka
jest czyms§ przydatnym w demokracji.

Kolejnym waznym etapem w dydaktyce i praktyce retorycznej byto poja-
wienie si¢ masowego dziennikarstwa. Na amerykanskich uczelniach studenci
uczyli si¢, jak méwié, zeby zostaé liderami. Musieli zatem uczy¢ si¢ przejrzyscie
i przekonujaco przedstawia¢ swoje idee. Dziennikarze z kolei musieli uczy¢ si¢
nie tylko, jak pisa¢ o réznych kwestiach, ale takze jak i gdzie szukad informacji,
ktére tworza kontekst, aby sami zrozumieli, o czym pisza. Prowadzone byly
kursy akademickie z zakresu oratorstwa (speech) i dziennikarstwa (journalism).
Charakterystyczny byl zawodowy, praktyczny profil takiego ksztalcenia, wykla-
dowcy retoryki skupiali si¢ na uczeniu, a nie prowadzeniu badari.

Na poczatku XX wieku wraz z rozwojem socjologii komunikacja zaczeta
by¢ postrzegana przez pryzmat porzadku spolecznego i zmiany spolecznej.
Warto tu wspomnie¢ zaréwno dzialalnos¢ Roberta Parka, dla ktérego komuni-
kowanie si¢ bylo jednym z podstawowych proceséw tworzacych spoleczenistwo,
jak i prace Herberta Meada zwigzane z dostrzezeniem roli, jaka odgrywa
w spoleczenistwie postugiwanie si¢ symbolami.

Uczeni pracujacy na wydzialach speech, humanisci zajmujacy si¢ komunika-
cja, w pewnym momencie zaczeli identyfikowad sig jako specjalisci od retoryki.
Odkrywajac prace Kennetha Burke’a w latach 50., badacze ci faczyli klasyczna
teori¢ retoryczng z symbolicznym interakcjonizmem. W latach 60. zwrdcili
uwage na dyskurs publiczny poza wystapieniami politykéw, wiaczyli w krag
swoich badan retoryke wizualng i niewerbalna, retoryke protestu, retoryke
ruchéw spotecznych. W latach 80. 1 9o. na studia retoryczne mocno wplywaly
literaturoznawstwo i studia kulturowe".

W latach 30. panowala zgoda co do metod studiowania retoryki, chodzi-
o o poznawanie jej historii i analizowanie najlepszych méw. Duzg zmiang
przyniést opublikowany w 1925 roku esej Herberta Wichelnsa 7he Literary
Criticism of Oratory, ktéry stal si¢ fundamentem dla rozwoju neoarystotele-
sowskiej krytyki retorycznej. Wichelns pokazal, jak mozna analizowa¢ réz-
norodne teksty, skupiajac si¢ na tym, w jaki sposéb dany tekst odpowiada na
potrzeby konkretnej grupy, do ktérej zwraca si¢ nadawca; co stuzy przekonaniu
odbiorcéw do racji méwcey™. To wlasnie rézni analize retoryczna od krytyki

1 W.M. Keith, The Speech Tradition, [w:] 21" Century Communication. .., op. cit., s. 25.
12 A. Bendrat, Retoryka a literatura — spor o czasoprzestrzen, ,Res Rhetorica” 2015, nr 1, 5. 90—92.
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literackiej, ktéra skupia si¢ na poszukiwaniu wartosci dziefa dla uniwersalnie
rozumianego odbiorcy. Tymczasem badajac tekst za pomoca narzedzi reto-
rycznych, koncentrujemy si¢ na wyzwaniach, jakie staly przed méwcea w kon-
kretnej sytuacji. To podejscie prezentowal takze Edwin Black?s, podkreslajac,
jak bardzo w analizie potrzebujemy wiedzy historyczne;.

W latach 70. XX wieku w USA rozwijaly si¢ nowe studia retoryczne, przy
czym nie nalezy myli¢ ich z empirycznymi studiami czy teoriami na temat
efektéw perswazji — tym zajmuja si¢ badacze spoleczni, specjalisci od mar-
ketingu i komunikacji masowej. Studia retoryczne dotyczyly wielu réznych
odmian dyskursu, retoryka za$ nie byla rozumiana tylko jako techniczna
umiejetnos¢ nadania formy wypowiedzi. Analizujac retoryke, badamy jed-
noczesnie styl i sedno wypowiedzi, argument i ornament. Retoryka nie tylko
przekazuje wiedzg, ale tez ja wspoltworzy™.

Dodatkowo retoryka to przeméwienia, lecz réwniez wszelkie ludzkie inter-
akcje przy uzyciu symboli, jak o tym pisal Burke. Od filméw przez muzyke po
ubrania i jedzenie — wszystko, co moze by¢ rozumiane jako symboliczne, moze
by¢ analizowane z punktu widzenia publicznosci, ktéra to konsumuje, odbiera,
oraz nadawcy, ktéry to wytwarza.

Podobnie jak w catej humanistyce i naukach spolecznych, w badaniach
nad retoryka odchodzono od uj¢cia, w ktérym mamy do czynienia z aktyw-
nym nadawcg i bierng publicznoscia, w strone¢ paradygmatu, wedlug ktérego
moéwea i audytorium tworzg rzeczywisto$¢ spoleczng poprzez swoja interakcje.
Ta rozszerzona wersja retoryki zachecita badaczy do analiz réznych typéw
dzialari kulturowych i bardzo zblizyla retoryke do kulturoznawstwa.

Robert T. Craig, probujac swego czasu przedstawic gléwne nurty badan nad
komunikacja, wskazal na siedem tradycji badawczych: (1) retoryczng, (2) semio-
tyczng, (3) fenomenologiczna, (4) cybernetyczna, (5) socjopsychologiczna,
(6) socjokulturowa i (7) krytyczna®. Tradycja retoryczna wigze si¢ jego zdaniem
zaréwno z dyskursem twarza-w-twarz, jak i zaposredniczonym przez media.
Poniewaz retoryka postrzegana jest raczej jako sztuka niz nauka, zatem najlep-
szym sposobem zbadania jej i oceny sa metody krytyczne — czyli badany jest
zaréwno sam dyskurs, jak i wybory twércéw tego dyskursu, strategie stuzace
im do zmaksymalizowania efektéw wypowiedzi. Niezaleznie od tego, czy
badane jest wystapienie polityka, wstepniak w tygodniku czy program telewi-
zyjny — celem jest zawsze niejako ,zajrzenie pod powierzchnie”, aby sprawdzic,
jak jezyk uzyty zostal w konkretnym celu. Tradycja semiotyczna skupia si¢
na badaniu znakéw i symboli oraz sposobéw ich uzycia, najcze¢sciej analizy

18 E. Black, Rhbetorical Criticism: A Study in Method, Wisconsin 1978.
# W.M. Keith, op. cit., s. 26.

15 R.R. Craig, Communication Theory as a Field, ,Communication Theory” 1999, nr 9, s. 119—161.
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dotycza zawartosci mediéw. Badacze pracujacy w tradycji socjopsychologicz-
nej koncentrujg si¢ na analizie postaw, zachowan, wzoréw interakcji. Z kolei

tradycja socjokulturowa dotyczy giéwnie przyczyn i efektéw réznych typéw
i wzorcéw komunikacji. Tradycja krytyczna to analizy, w kt6rych podstawowe

pytanie brzmi, w jaki sposéb komunikacja pomaga wytwarza¢ i umacniaé
okreslone struktury wiadzy.

Kiedy w 2004 roku National Communication Association sporzadzilo
spis subdyscyplin, w ramach ktérych prowadzone byly studia doktoranckie
w zakresie komunikacji, na liscie znalazly sie: komunikacja i technologia, studia
kulturowe nad mediami i/lub komunikacja, komunikacja zdrowia, komunikacja
mig¢dzykulturowa/mig¢dzynarodowa, komunikacja interpersonalna/malych
grup, badania nad komunikacjg masows, komunikacja w organizacji, komu-
nikacja polityczna i studia retoryczne. Generalnie mozna zauwazy¢ wspélne
punkty w rozwoju studiéw retorycznych i studiéw nad komunikacja masowg’®.

Przywoluje t¢ amerykariska sciezke rozwoju studiéw retorycznych, ponie-
waz oméwione w dalszej czesci artykutu podejscie analityczne zapoczatkowane
zostalo wlasnie w Stanach Zjednoczonych i powigzane jest z tamtejszym
rozumieniem oraz traktowaniem retoryki w szkolach wyzszych i praktyce
komunikacyjne;j.

WARTOSC METOD RETORYCZNYCH

Badania retoryczne wpisuja si¢ w aktualny nurt refleksji nad rolg komunikacji
w konstruowaniu §wiata spolecznego, znaczenia jezyka w tworzeniu wiedzy.
W potocznym odczuciu retoryka kojarzy si¢ dzi$§ z praktyczng umieje¢tno-
§cia, z pustoslowiem, z manipulacja. Bywa jednak nazywana takze krélewska
dziedzing wiedzy. Jest komunikacja za pomoca symboli i sposobem analizy
takiej komunikacji.

Analiza retoryczna to jeden z nurtéw krytycznej analizy dyskursu? (cho¢
Teun A.van Dijk okresla j3 mianem poprzedniczki analizy dyskursu). Multi-
dyscyplinarno$¢, powiazania z socjopolitycznymi analizami, postulat ujmowa-
nia tekstu w kontekscie, odczytywanie w dyskursie oznak wiadzy i dominacji:
jej wyznacznikéw, sposobéw narzucania, przeciwstawiania si¢ jej, ignorowania,
utrwalania itp. — to elementy, na ktérych koncentruje si¢ zaréwno retoryka,
jak i analiza dyskursu.

Krytycy retoryki analizuja teksty, by zrozumied, jak dziala proces perswazji.
Interesuje ich to, dlaczego niektére komunikaty zdobywaja szeroka publicznosé,

6 W.F. Eadie, op. cit., s. 15.
17 T.A.van Dijk, Principles of Discourse Analysis, ,Discourse and Society” 1993, no. 4 (2), s. 249—283.

68



PERSPEKTYWA RETORYCZNA W BADANIACH NAD MEDIAMI I KOMUNIKOWANIEM

a inne s3 pomijane; dlaczego niektére filmy, ksigzki, programy telewizyjne
budza zywe zainteresowanie, a inne zadnego. Analiza ta polega na systema-
tycznym i ujmowanym raczej w diuzszej perspektywie czasowej studiowaniu
danych tekstéw (w odréznieniu od natychmiastowej krytyki, jaka mozemy
znalez¢ na przykltad w recenzjach)®.

Kenneth Burke traktowal retoryke jako proces kreowania utozsamie-
nia/identyfikacji z odbiorcami. Jesli méwea dzieli ich perspektywe, publicz-
no$¢ identyfikuje punkty wspélne, a to zbliza do porozumienia. Co ciekawe,
Burke nie koncentrowal si¢ na perswazji czy na zdolnosci méwcey do zmiany
przekonan odbiorcéw, lecz skupial si¢ na naturze komunikacji jako $rodka,
ktéry pomaga ludziom zrozumie¢ si¢ nawzajem®.

A zatem podstawowym zalozZeniem jest, Ze retoryka to intencjonalne lub
strategiczne uzywanie symboli przez ludzi w celu komunikowania si¢. To
czyni retoryke dzialalnoscig typowo ludzka i tylko ludzka. Aby si¢ komuni-
kowa¢, ludzie uzywaja przede wszystkim jezyka, ale takze wielu innych form
symbolicznych zachowari, wlaczajac w to zachowania niewerbalne, sztuke,
muzyke, stréj, wystréj wnetrz, a nawet architekture.

Symbole, ktérymi si¢ postugujemy, sa konstruowane przez ludzi, a ich zna-
czenie jest ustalane arbitralnie. Nie ma naturalnego zwiazku mig¢dzy znacze-
niem symbolu a jego znakiem materialnym. Symbole wytwarzane s3 w danej
kulturze, sa niejednoznaczne, a materialne znaki staja si¢ symbolami tylko
wéwezas, gdy ktos je w ten sposéb odczyta, wiec ich dziatanie mozliwe jest
tylko w okreslonym kontekscie. Co wigcej, odbiorcy i méwea moga negocjowac
znaczenie danego symbolu. Widzimy to bardzo cz¢sto w retoryce politycznej,
gdy pewnym slowom nadawane s3 nowe znaczenia badz zmieniany jest ich
wydzwigk emocjonalny.

Dla krytyki retorycznej wazne sg intencje méwcey (nadawcy), ale réwnie
istotne jest, jak sam przekaz moze by¢ odczytany. Znacznie czgsciej zdarza sig,
ze kto$ poczuje si¢ obrazony jakas wypowiedzia, niz byloby to intencjg autora.
Ten przykiad pokazuje, ze ani méwca, ani publiczno$é nie panuja w pelni nad
jezykiem i tekstem. Znaczenie przekazu jest wytwarzane w interakeji. Zna-
czenie symbolu stanowi w réwnym stopniu produkt nadawcy, jak i odbiorcéw.

Retoryka jest intencjonalnym typem komunikacji, to zawsze swiadoma
préba porozumienia. Wazne, by starac si¢ rozpozna¢ ten gléwny cel kazdego
komunikatu, niezaleznie od tego, czy b¢dzie on skuteczny. Tekst moze by¢ ana-
lizowany retorycznie, nawet jesli nikt nie zwrdci na niego uwagi lub odbiorcy
zinterpretuja go niezgodnie z intencjami méwcy. Retoryka jest dziataniem

18 V.R. Renegar, ].A. Malkowski, Rhetorical and Textual Approaches to Communication, [w:] 21" Cen-
tury Communication. .., op. Cit., s. 49.
19 Ibidem, s. 50.
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strategicznym, poniewaz jest wytwarzana, aby osiagnac¢ cel — przekonanie
odbiorcéw do czego$ lub podzielenie si¢ z nimi czyms$ znaczacym. Przekaz
retoryczny nie wydarza si¢ tak po prostu, stanowi rezultat procesu deliberaciji.
Ciekawe jest zawsze pytanie, dlaczego dany retor (nadawca) wybrat taki, a nie
inny sposéb komunikacji, dlaczego ktos decyduje si¢ na bardzo agresywny
sposob, a ktos inny na spokojny i niekonfrontacyjny.

A zatem krytyka retoryczna to proces badania tekstu —w jaki sposéb dziata
on komunikacyjnie*. Wybér perspektywy krytycznej, podobnie jak wybér
samego analizowanego tekstu, jest sprawa indywidualng. W konsekwencji
krytyka retoryczna ma wysoce personalny charakter. Co wigcej, dwéch réz-
nych krytykéw moze bada¢ ten sam tekst z dwéch réznych perspektyw i dojsé
do catkowicie odmiennych wnioskéw.

W analizach retorycznych zazwyczaj dominowata tematyka polityczna —
badano mowy przywédcéw, prezydentéw itd. Nadal retoryka jest szczegdlnie
przydatna w badaniu dyskursu politycznego, gdy polityke bedziemy rozumieé
jako debate lub wplyw (takze perswazyjny). W tym ujeciu centralne miejsce
zajmuje analiza jezyka polityki, odkrywanie znaczen i symboli funkcjonuja-
cych w dyskursie publicznym. Analiza retoryczna dostarcza wiedzy na temat
kultury politycznej, styléw i srodkéw komunikowania publicznego, mode-
lu sprawowania wladzy, pozwala zrekonstruowaé osobowosé méwcy i jego
relacje spoleczne oraz kontekst polityczny, w ktérym powstaje tekst. Podej-
écie to jest wykorzystywane w badaniach nad przywédztwem, stosunkami
mig¢dzynarodowymi czy tozsamoscia polityczng, pozwala bowiem wskazaé
gléwne kwestie sporne, zrekonstruowac pozadany i odrzucany model polityka,
spos6b sprawowania wladzy, scharakteryzowa¢ kulture polityczng lub profil
elektoratéw poszczegdlnych ugrupowan. Obecnie zainteresowania badaczy
wykraczajg poza oficjalne wystapienia politykéw i dotycza najrozmaitszych
spraw i typéw wypowiedzi.

Analiza retoryczna niewatpliwie jest wymagajacym podejsciem, poniewaz
zaklada znajomos¢ kontekstu, wiedz¢ na temat danego typu wypowiedzi,
orientacje¢ w sytuacji spoleczno-kulturowej. Dlatego owocne sg projekty inter-
dyscyplinarne, laczace wiedze z takich dyscyplin jak lingwistyka, filozofia,
socjologia, kulturoznawstwo, nauki polityczne czy nauki o komunikacji.

Przedmiotem perswazyjnych komunikatéw jest zawsze sprawa aktualnej
wagi, cos, co budzi kontrowersje, co$, na co rézni ludzie patrza w inny sposéb.
Badacz musi zatem zna¢ §wiat spoleczny zaréwno odbiorcéw, jak i nadawcy.
O ksztalcie wypowiedzi w ogromnym stopniu decyduje gatunek — podobnie
brzmiacy tekst moze by¢ oredziem premiera lub jego kabaretows parodia;
srodki uzyte w dyskusji na Twitterze nie zawsze s3 mozliwe do zastosowania

20 Ibidem,s. 1.
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w czasie debaty sejmowej. Waznym zagadnieniem w analizie retorycznej jest
relacja migdzy méweg (nadawcg) a audytorium. Co wiedzg o sobie nawza-
jem? Co ich Iaczy? Czy odgrywane przez nich role spoleczne wplywaja na
tekst? Wymuszaja jego uksztaltowanie lub odczytanie? Czy méweca jest wiary-
godny w swojej roli?

Analiza retoryczna wymaga takze okreslenia, ktére elementy tekstu sa
wazne, a ktére nie majg wickszego znaczenia. Czgsto sednem moze przeciez
okaza¢ sig to, co zostalo pominigte.

Obecnie rhetorical criticism to szeroki nurt badan, ktére moga by¢ pro-
wadzone przy wykorzystaniu réznych perspektyw. Oto kilka najpopularniej-
szych: neoarystotelesowska — bazujaca na klasycznych pojeciach retorycznych,
pozwalajacych odtworzy¢ zaréwno ethos méwcy, jak i odpowiedz odbiorcéw;
dramaturgiczna — stworzona przez Kennetha Burke’a, przydatna w analizach
przekazéw prasowych, przy uwzglednieniu zjawiska ,nowej widocznosci” os6b
publicznych; metaforyczna — koncentrujaca si¢ na analizie obecnych w dys-
kursie metafor, organizujacych sposéb postrzegania rzeczywistosci spolecznej;
narracyjna — przydatna w rekonstruowaniu mitéw tworzonych na potrzeby
uprawomocnienia wladzy; argumentacyjna — badajaca argumenty obecne
w dyskursie.

Przyjrzyjmy si¢ dla przykladu zalozeniom krytyki neoarystotelesowskie;.
Pierwsze rozeznanie powinno dotyczy¢ spolecznego i historycznego konteks-
tu — co musimy wiedzie¢ o nadawcy (méwcy), okolicznosciach powstania
danego tekstu kultury i jego upublicznienia. Jesli przedmiotem retoryki sa
zawsze sprawy, na ktére mozna patrzec¢ z réznych punktéw widzenia — gdzie
jest punkt sporny, czego dotycza rywalizujace ze sobg cele? Czy temat poru-
szany w danym przekazie byt juz podejmowany? A jesli tak — jak wyglada
historia argumentacji?

Kolejny zestaw pytan dotyczy audytorium. Kim jest publicznosé? Jakie
grupy ja tworza? Czy jej sklad zmienia si¢ w czasie? Jaka wiedza dysponuja
odbiorcy? W jakim stopniu podejmowany temat jest im bliski? Jakie emocje
w nich budzi? W jaki sposéb dociera do nich przekaz? Co laczy, a co dzieli
méwee i audytorium?

Nastepnie analizowany jest sam tekst przekazu. Jak zostal skonstru-
owany, co méwca zaakcentowal, co pominal, na jakich argumentach opiera
swoj wywdd, jakie jezykowe (lub niejezykowe) srodki retoryczne zastosowat
(np. metafory, poréwnania, anafory itd.)? Jakim stylem si¢ postuguje?

Wreszcie zastanawiamy si¢ nad mozliwym efektem przekazu. Kryty-
ka retoryczna, jak juz wspomniano, nie bada samego efektu, lecz analizuje,
w jakim stopniu tak skonstruowany tekst moze osiggnac¢ zaktadane cele. Jaka
jest techniczna i artystyczna jako$¢ mowy (przekazu), co ujawnia, jesli chodzi
o charakter méwcy? Czy mowa pokazuje, ze méwca wiasciwie przewiduje
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spoleczne trendy? Czy mowa wywoluje natychmiastowa pozytywna odpo-
wiedz? Pozadang zmiang spoleczng?

W podejsciu narracyjnym z kolei najwazniejsze pytania dotycza wydarzen
gléwnych i pobocznych. Analizujemy scenerig, w ktorej rozgrywa si¢ histo-
ria, pytamy o bohateréw — kim s3, jak i dlaczego dzialajg, czy zmieniajg si¢
na przestrzeni czasu? Wazna jest tez obecno$¢ badz nieobecnos¢ narratora.
Istotne jest, kto/co powoduje, Ze nast¢puja dane wydarzenia — czy swiadomie
ksztaltuje je bohater, czy tez to zdarzenia wywolujg okreslone reakcje? Co jest
gléwnym tematem narracji?

Oprécz tego popularna jest na przyktad perspektywa feministyczna, kté-
ra poszukuje w przekazie pozytywnych i negatywnych modeli opartych na
stereotypach lub przetamujacych je. Mozemy tez badaé teksty, skupiajac si¢
na tych ich cechach, ktére wynikaja z ich przynaleznosci gatunkowej albo
z dopasowania do specyfiki danego medium?®. Wybér danej perspektywy
zalezy od preferencji badacza, a takze od charakteru przekazu.

Jak wida¢ z powyzszego bardzo skrétowego oméwienia, analiza retoryczna
jest wieloaspektowa, nie odpowiada na wszystkie pytania, ale dostarcza narze-
dzi do wnikliwego przebadania dowolnego typu przekazu — artykutu prasowe-
go, audycji telewizyjnej, konwencji wyborczej i poszczegélnych przeméwien,
dyskursu akademickiego, debaty sejmowej, memdw internetowych i profili
w mediach spolecznosciowych.

Dodatkowg wartoscig jest to, Ze retoryka zwraca uwagg na aspekt etyczny
wypowiedzi, dlatego wydaje si¢ niezwykle wazna w sytuacji, gdy powszechna
jest potrzeba ksztalcenia medialnego — ksztalcenia swiadomych odbiorcéw
komunikatéw medialnych, a zwlaszcza zlozonych przekazéw audiowizualnych.

Wezesne studia retoryczne mialy charakter nieco nakazowy. Autorzy sta-
rali si¢ nauczy¢ odbiorcéw tworzenia perswazyjnej komunikacii, skutecznego
uzywania retoryki. Z kolei wspélczesne analizy skupiajg si¢ na samej retoryce,
zmierzajac do zrozumienia, jak stowa i symbole konstruuja swiat spoleczny
i dziataja niczym filtr, jesli chodzi o rozumienie rzeczywistosci przez jednostki.

Krytyka retoryczna jest cenna takze dlatego, ze zwigksza $swiadomos$é
odbiorcéw i odpowiedzialnosé nadawcéw. Pokazuje sposoby lepszej komuni-
kacji na poziomie osobistym, zawodowym czy politycznym przez odkrywanie
uzytecznosci symboli. Krytyka retoryczna wyposaza ludzi w narzedzia do
zrozumienia skutecznych i nieskutecznych strategii konstruowania przekazéw,
a przez to zachgca ich do stosowania tych strategii w praktyce. Ponadto uczy

21 Metody te szczegélowo omawiane sa w podrecznikach: S.K. Foss, Rhetorical Criticism: Explora-

tion and Practice, Long Grove 2009; Rhetorical Criticism: Perspectives in Action,ed. by J.A. Kuypers,
Lanham 2016; D.D. Sellnow, Tbe Rbetorical Power of Popular Culture: Considering Mediated Texts,
London 2017.
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ludzi, by byli bardziej swiadomymi i krytycznymi konsumentami. Zachgca
spoleczenstwo do kwestionowania uproszczen. Demonstrowanie, ze przekazy
sa bardziej zlozone, niz to si¢ wydaje na pierwszy rzut oka, moze sktania¢ do
badania intencji kazdego przekazu.

Krytyka retoryczna odkrywa informacje, ktére wezesniej mogly nie zostaé
zauwazone. Pokazujac, jak narzucane s3 okreslone znaczenia, krytyka reto-
ryczna moze wspiera¢ ludzi w poznawaniu alternatywnych opcji. A zatem
krytyka retoryczna promuje aktywno$¢. Uczy ludzi, jak stuchaé, biorac pod
uwage rézne perspektywy. Uczy takze tolerancji i otwartosci na inne poglady.

PERSPEKTYWA RETORYCZNA W BADANIACH
NAD MEDIAMI I KOMUNIKOWANIEM

W artykule przedstawiono mozliwosci wykorzystania retoryki w badaniach
nad komunikowaniem. Odwotano si¢ do nurtu rheforical criticism i dowie-
dziono, ze analiza retoryczna jest obiecujaca metoda badawcza komunikacji
perswazyjnej. O jej wartosci decyduje: dltuga i bogata tradycja, wspélczesnie
twérczo rozwijana; sprawdzony, precyzyjny aparat pojeciowy i przejrzyste
zasady badawcze; polaczenie teorii i zastosowan praktycznych; interdyscypli-
narno$¢, pozwalajaca na wykorzystanie osiagniec psychologii spotecznej, logi-
ki, stylistyki, marketingu politycznego, politologii, antropologii politycznej

i innych.
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FRAMING I KOMUNIKOWANIE
MIEDZYKULTUROWE

WSTEP

Media masowe nie tylko sag wytworem kultury, lecz zarazem ja wspéttwo-
rzg i ksztaltuja. We wspoélezesnym $wiecie to wlasnie radio, prasa i telewi-
zja — a coraz czgsciej takze Internet — dostarczaja podstawowych informacji
i opinii o otaczajacej nas rzeczywistosci — tej bliskiej i tej odlegtej. Innymi
slowy, to media tworzga spoleczne reprezentacje, czyli ,system wspdlnych
wartosci, pogladéw i czynnosci, ktére pozwalaja ludziom zrozumie¢ siebie
nawzajem i komunikowac si¢ ze sobg w sposéb obopdlnie zrozumialy™. Juz
z tego powodu rola mediéw w poszerzaniu wiedzy i budowaniu zrozumie-
nia odmiennych kultur jest trudna do przecenienia. Jak bowiem przekonuja
Harold Lasswell i Charles Wright, do najwazniejszych funkcji mediéw mozna
zaliczy¢ posredniczenie w przekazywaniu tzw. kulturowego dziedzictwa spo-
teczeristwa oraz tworzenie wi¢zi migdzy poszczegdlnymi jego czesciami skia-
dowymi®. Przyjmujac zatem, ze zadaniem mediéw jest wspieranie spolecznej
integracji i wspélpracy, warto zastanowi¢ si¢ nad tym, w jaki sposéb tworza
one wizerunek poszczegdlnych wspélnot wspéltworzacych spoleczenstwo,
w tym zwlaszcza réznego rodzaju mniejszosci, jak na przyklad imigranci.
W kontekscie ,najwickszego kryzysu imigracyjnego w Europie”, jak zwykto
okresla¢ si¢ rozpoczety w 2015 roku masowy naplyw mieszkancow Afryki
i Bliskiego Wschodu do panstw Unii Europejskiej, nawet te spoleczeristwa,
ktére pod wzgledem kulturowym i etnicznym uznawano za homogeniczne,

v C.Howarth, Representations, Identity and Resistance in Communication, [w:] The Social Psychology

of Communication, eds. D. Hook et al., London 2011, 5. 153.
2 D.McQuail, McQuail’s Mass Communication Theory, 6™ ed., Los Angeles—London-New Delhi—
Singapore-Washington DC 2010, 5. 98.
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muszg obecnie zmierzy¢ si¢ z zagadnieniem wspolistnienia z rosnacg liczba
przedstawicieli innych kultur.

Komunikacja miedzykulturowa, o ktérej mowa powyzej, jest wigc obsza-
rem potencjalnego dialogu, jak i konfliktu. Chociaz na jej ostateczny ksztalt
wplywaja rézne czynniki, coraz wigksza role odgrywaja w tym przypadku
media masowe. W zwiazku z tym celem niniejszego artykulu jest zbadanie,
jak na proces komunikacji miedzykulturowej wplywaja ramy medialne. Czy
stanowig one narzgdzie tylko do opisu odmiennych kultur, czy takze oddziatuja
na sposéb, w jaki sg postrzegane przez odbiorcéw? Innymi stowy, czy przez
zastosowanie odpowiednich ram medialnych mozna ograniczy¢ konflikt
i antagonizm spoleczny, lansujac w zamian wspélprace i solidarno$¢ miedzy
réznymi grupami tworzacymi dane spoleczeristwo.

KOMUNIKACJA MIEDZYKULTUROWA

Rola kultury w procesie komunikowania doczekata si¢ wielu opracowar
naukowych. Zanim zostanie ona szerzej przyblizona, wpierw warto zdefi-
niowa¢ samo pojecie kultury. Jak podkresla Anastacia Kurylo, ,kultura” cze-
sto jest rozumiana jako ,,odnoszaca si¢ do narodowosci. Ponadto moze ona
okresla¢ etnicznos¢, rasg, wick oraz pleé, poniewaz sg to najbardziej widoczne
cechy ludzi, ktérych spotyka si¢ po raz pierwszy”s. W naukach spolecznych
przyjeto si¢ rozrézniaé trzy podstawowe definicje kultury. Wedlug pierwszej,
tzw. ,idealnej”, kultura to stan ludzkiej perfekeji wyrazonej w uniwersalnych
wartosciach. Druga definicja postrzega kulture jako ,intelektualny i wyobra-
zalny” wysitek twérczy, rejestrowany za posrednictwem réznych nosnikéw.
Natomiast zdaniem trzeciej definicji kultura opisuje ,,szczeg6lng droge rozwoju,
ktéra uwidacznia si¢ poprzez znaczenia i wartosci nie tylko w sztuce czy nauce,
ale takze w instytucjach i powszechnym zachowaniu”. Nie ulega watpliwosci,
ze to wlasnie ostatnia definicja wystepuje najczesciej — zaréwno w literaturze
naukowej, jak i dyskursie publicystycznym. Mozna wigc przyjaé, ze w pojeciu
kultury mieszcza si¢ zachowania spoleczne, tradycja, prawo i religia charak-
terystyczne dla danej grupy ludzi — czy to calego narodu, czy mniejszosci
etnicznej. Co wigcej, tak rozumiana kultura ma charakter silnie ekskluzywny,
dzieli bowiem cztonkéw poszczegdlnych wspélnot na ,swoich” i ,,obcych™.

3 A. Kurylo, Inter/Cultural Communication: Representation and Construction of Culture, Thousand
Oaks 2013, 5. 4.

4 R. Williams, The Long Revolution, London 1961, s. 57.

5 B. Anderson, Imagined Communities: Reflections on the Origin and Spread of Nationalism, Lon-
don—New York 2006, s. 201.
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Jak zatem kultura przenika proces komunikowania? Rozumiejac komuni-
kowanie jako ,praktyke tworzenia znaczen oraz sposoby, za pomoca ktérych
systemy znaczen sg negocjowane przez poszczegélnych uczestnikéw kultury”,
nalezy uzna¢, ze kultura stanowi ,sume praktyk komunikacyjnych i systeméw
znaczeniowych”. Innymi stowy, komunikacja to nie tylko proces, w ktérym
wiadomosci sg transmitowane i przekazywane, ale takze wypadkowa danej
kultury. Komunikacja wynika z kultury i ja wzmacnia, uwzgledniajac to, ze jej
gltéwna funkcja jest kontrola spolecznych interakeji. Podsumowujac, komu-
nikacja i kultura nie s3 oddzielnymi jednostkami, lecz wspdlistnieja ze soba.
Jak bowiem stwierdza Douglas Kellner, ,nie istnieje komunikacja bez kultury,
podobnie jak nie istnieje kultura bez komunikacji”.

Uwzglednienie kultury w procesie komunikacji stwarza ciekawg perspekty-
we badawczg. Skoro komunikowanie jest ,,produktem”jednej kultury, jak sobie
ono radzi z opisem i transmisjg wytworéw innej, ,obcej” kultury? Wyréznia
si¢ kilka typéw komunikowania mi¢dzykulturowego, sposréd ktérych trzy
nalezy uznaé za najwazniejsze. Pierwszy typ, tzw. komunikacja poprzezkul-
turowa (cross-cultural communication), opisuje komunikacje¢ pomiedzy réznymi
grupami tworzacymi jedng kultur¢ narodows. Grupy te moga postugiwac si¢
odmiennymi jezykami, wyznawaé¢ odmienne wartosci, jednak wciaz naleza
do tej samej wspdlnoty narodowej®. Z kolei komunikacja mi¢dzynarodowa
(international communication) koncentruje si¢ na wzajemnym porozumiewaniu
si¢ pafistw czy organizacji migdzynarodowych. Jako trzeci typ nalezy wymieni¢
komunikacje pomi¢dzykulturowa (infercultural communication), definiowang
jako ,porozumiewanie si¢ przedstawicieli réznych grup narodowych i etnicz-
nych™. W niniejszym artykule przyjmuj¢ perspektywe wiasnie komunikacji
pomigdzykulturowej, uznajac, ze zachodzi ona wéwczas, gdy ,,osoba z jednego
kregu kulturowego wysyla komunikat, ktéry bedzie odebrany i przetworzony
przez osobe z innego kregu kulturowego™.

Tak rozumiana komunikacja mi¢gdzykulturowa moze by¢ analizowana na
poziomie indywidualnych relacji jednej osoby z druga. W tym przypadku
jednakze artykul koncentruje si¢ na roli mediéw masowych w owym procesie.
Zgodnie bowiem z dotychczasowymi teoriami, media odgrywaja istotna role
w rozumieniu réznych kultur. Skoro wigkszos¢ ludzi zyje we wzglgdnie homo-
genicznym $rodowisku — na wsi, miejskim osiedlu, miejscu pracy, paistwie

6 T. Schirato, S. Yell, Communication and Culture: An Introduction, Thousand Oaks 2000, s. 1.

7 D. Kellner, Media Culture: Cultural Studies, Identity and Politics between the Modern and the
Postmodern, LLondon—New York 1995, s. 35.

M. Ratajczak, Roznorodnos¢ kulturowa w mediach. Doswiadczenie europejskie, Warszawa 2012,
s. 16.

9 Ibidem.

10 L.A. Samovar et al., Intercultural Communication: A Reader, Boston 2015, s. 7.
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narodowym itp. — jedyna szanse¢ na poznanie odmiennych kultur dostarczaja

im media. Jak przekonuja Helen Spencer-Oatey i Helga Kotthoff, ,rézno-
rodne miedzynarodowe wplywy dosi¢gaja, miedzy innymi za posrednictwem

mediéw masowych, nawet najodleglejsze spolecznosci wiejskie, wplywajac na

ich uczucia, myslenie i zachowanie™. Innymi slowy, media masowe posze-
rzaja wiedze na temat odmiennych kultur, ,,otwierajac na §wiat”, a przez to

angazujac w proces komunikacji migedzykulturowej kolejnych mieszkaricéw

»globalnej wioski”. Poprzez zagraniczne filmy i seriale media ,,u§wiadamiajg”
swoich odbiorcéw na temat innych tradycji, zwyczajéw czy historii. Zarazem

stanowiag wazny element w procesie ttumaczenia kultury kraju przyjmujacego

nowo przybylym, na przykiad imigrantom i uchodzcom. Kolejnym czynnikiem

ksztaltujacym wspélczesne komunikowanie miedzykulturowe jest globalizacja.
Jak przekonuja George Barnett i Meihua Lee, ,z czasem, wraz z wymiang

informacji mi¢dzy ludZzmi nalezacymi do réznych kultur, jedng z potencjal-
nych konsekwencji globalizacji jest kulturowa homogenizacja, konwergencja

lokalnych kultur w kultur¢ uniwersalng™. Oznacza to, ze z jednej strony

media mogg wspomaga¢ proces integracji migdzy spoleczenstwem przyjmu-
jacym a ludnoscia naplywowa, z drugiej za$§ moga wzmacnia¢ istniejace juz

stereotypy — pozytywne i negatywne — ktére wplywaja na migdzykulturowa

komunikacje jako taka.

Mozna zatem uznaé, ze bez mediéw masowych komunikacja miedzy-
kulturowa we wspélczesnej formie nie mogtaby zaistnie¢. Oczywiscie, dwie
osoby wywodzace si¢ z réznych paristw czy kregéw kulturowych nie potrzebuja
posrednika, aby zacza¢ porozumiewac si¢ ze sobg. W zaleznosci od ich wiedzy
na temat innych kultur czy po prostu otwartosci na ,odmienno$¢” (rozumianej
jako co$ odmiennego od przyjetego systemu wartosci, zachowan itp.) komu-
nikacja ta zakonczy si¢ sukcesem badZ porazka. Niemniej jednak nawet na tak
indywidualnym poziomie nie sposéb catkowicie wykluczy¢ udziatu mediéw.
Na przykiad odwiedzajac jakis kraj pierwszy raz w zyciu, swoja wiedze o nim
czerpiemy gléwnie z mediéw. To wiasnie dzigki telewizji, prasie czy Inter-
netowi wiemy, jakie zachowanie jest akceptowane, a jakie bedzie ocenione
negatywnie lub wrecz zostanie uznane za obrazliwe. Brak tej elementarnej
wiedzy moze prowadzi¢ do powaznych konsekwencji. W coraz bardziej zglo-
balizowanym $wiecie, w ktérym wzrasta mozliwo$¢ przemieszczania sig, rola
mediéw w komunikowaniu miedzykulturowym staje si¢ wigc coraz wazniejsza.

1 H. Spencer-Oatey, H. Kotthoft, Handbook of Intercultural Communication, Berlin-New York
2007, 8. 1.

2 G.A. Barnett, M. Lee, [w:] Cross-Cultural and Intercultural Communication, ed. by W.B. Gudy-
kunst, Thousand Oaks—L.ondon—New Delhi 2003, s. 269.
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RAMY MEDIALNE

W literaturze przedmiotu funkcjonuja réznorodne definicje ram medialnych.
Taki stan nie moze dziwi¢, zwazywszy, ze w swojej Analizie ramowej Erving
Goffman nie przedstawil jasnego wyjasnienia ram i procesu ramowania. Ame-
rykariski socjolog wprowadzil natomiast pojecie ,ramy pierwotnej” (primary
framework), wystepujacej — jego zdaniem — wowczas, gdy ,zastosowanie takiej
ramy lub perspektywy jest traktowane przez tych, ktérzy ja stosuja, jako nieza-
lezne od jakiejs uprzedniej lub »oryginalnej« interpretacji jako do takowej nie
nawigzujace”s. Innymi stowy, rama pierwotna to rama, ktéra ,,postrzega si¢ jako
nadajacg znaczenie czemus, co inaczej stanowiloby pozbawiony sensu aspekt
danej sceny™. Chociaz poszczegdlne struktury moga réznié¢ sie stopniem
organizacji, zawsze pozwalaja one ,zlokalizowaé, zobaczy¢, zidentyfikowac
i nazwa¢ nieskoriczony — wydawaloby si¢ — ciag wydarzen, ktére one defi-
niuja”s. Pierwotne struktury istnieja niezaleznie od innych struktur; nie s3 tez
ksztaltowane przez spoleczne, kulturowe czy polityczne uwarunkowania. Sg
wigc ,zakotwiczone w §wiecie rzeczywistym, przynajmniej z punktu widzenia
dos$wiadczenia jednostki™®.

Zdaniem Goftmana rama pierwotna dzieli si¢ na kolejne dwie: naturalng
i spoleczna. Pierwsza opisuje procesy uznawane za niezamierzone, dziejace
si¢ wlasnie naturalnie — innymi stowy, postrzegane jako zjawiska ,catkowicie
fizyczne”, odbierane od poczatku do konica jako zdeterminowane przez czyn-
niki naturalne. Oznacza to, ze taka rama nie pocigga za sobg ani negatywnych,
ani pozytywnych emocji czy odczud. Jej gléwnym celem jest natomiast nie
dokonanie oceny, lecz interpretacja $wiata fizycznego, na przyklad ciata, eko-
logii, zjawisk naturalnych itp. Z kolei ramy spoteczne dostarczaja podstaw do
zrozumienia wydarzen, ktére wynikajg z dzialania, woli i kontroli czlowieka.
Inaczej niz rama naturalna, rama spoleczna jest podatna na zmiany, tzn. moze
ulega¢ przeksztalceniom, a nawet przesta istniec. Jej ksztalt oraz funkcjono-
wanie zalezg od czynnikéw zewnetrznych, takich jak kultura, polityka i religia.

Warto jednak zadaé sobie pytanie, czym tak naprawde sa ramy i ramo-
wanie w kontekscie mediéw masowych. Do opisu i analizy ram Goffman
postuzyt si¢ metaforg teatru, ktéra — cho¢ czyni narracje ciekawsza — rzutuje
na ogdlng klarowno$¢ wywodu. Powtarzajac za medioznawcg Robertem Ent-
manem, mozna stwierdzi¢, ze ,[w ksigzce Goffmana — przyp. K.W.] nigdzie
nie pojawia si¢ préba stworzenia teorii ramowania, ktéra by w sposéb jasny

E. Goffman, Analiza ramowa, przel. S. Burdziej, Krakéw 2010, s. 21.
14 Ibidem.
15 Ibidem.

J.H. Turner, Theoretical Sociology. 1830 to the Present, Riverside 2013, s. 665.
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i ostateczny pokazywala, jak ramy wynikajg z tekstu lub jak wplywaja one na
to, co ludzie mysla™. Z tego tez powodu Entman stworzyl wiasng definicje
obu terminéw, ktéra obecnie nalezy do najczesciej stosowanych w naukach
o mediach’™. Wedlug niego proces ramowania polega na ,selekcji pewnych
aspektéw fragmentu rzeczywistosci, a nastepnie nadaniu im waznosci w komu-
nikowanym tekscie w taki sposéb, aby wypromowa¢ konkretng definicje
problemu, powszechng interpretacje, moralng ocene i/lub zalecany sposéb
zachowania wobec opisanego zagadnienia”™. Oznacza to, ze media pelnig
cztery kluczowe funkcje: definiujg problemy, diagnozuja ich przyczyny, tworza
ich moralng oceng oraz wskazujg rozwigzanie. Co wazne, jeden komunikat
moze zawiera¢ wigcej niz jedng rame¢ medialng. Zarazem tez jedna rama nie
musi spetniaé¢ wszystkich czterech funkcji.

Opierajac si¢ na powyzszych zalozeniach, mozna uznaé, ze kazda rama
posiada co najmniej cztery ,lokalizacje” (locations) w procesie komunikowania.
Zdaniem Entmana s3 to: nadawca, tekst, odbiorca i kultura®. Nadawca —
w tym przypadku dziennikarz — wybiera, ktére aspekty danego tematu zostana
uwypuklone, a ktére beda zmarginalizowane. Jego decyzja wplywa nast¢pnie
na sam tekst. W zaleznosci od roztozenia akcentéw bedzie on zawiera¢ pew-
ne sformulowania, okreslenia czy obrazy wspierajace dany punkt widzenia.
Odbiorca moze, ale nie musi zaakceptowaé przyjetej przez dziennikarza ramy.
Co wigcej, moze on ja zinterpretowaé w sposéb odmienny od zamierzonego.
Kultura za$ przenika wszystkie poziomy. Jak przekonuje Entman —zgadzajac
si¢ z Goffmanem — kultura to ,zespél powszechne uzywanych ram. W rze-
czy samej, kultura moze by¢ definiowana jako dajacy sie¢ udowodni¢ zesp6t
powszechnych ram w dyskursie i sposobie myslenia wigkszosci ludzi w danej
grupie spolecznej™.

Podobnie jak ramy pierwotne dzielg si¢ na naturalne i spoleczne, tak ramy
medialne mogg by¢ ogélne (generic frames) lub epizodyczne (episodic frames).
Pierwsze ,pokonuja tematyczne ograniczenia i moga by¢ zidentyfikowane
w stosunku do innych tematéw, niektére nawet w réznych okresach i konteks-
tach kulturowych”. Posréd wielu przyktadéw takich ram mozna wymienié

17 R. Entman, Framing: Toward Clarification of a Fractured Paradigm, ,Journal of Communication”

1993, 0. 43 (4), 5. 5L

18 M. Jorg, What’s in a Frame? A Content Analysis of Media Framing Studies in the World's Leading
Communication Journals, 1990—2005, ,Journalism and Mass Communication Quarterly” 2009,
nr 86, s. 349—367.

1 R. Entman, op. cit., s. 52.

20 Jbidem.

2t Ibidem,s. 53.

22 C.H. de Vreese, News Framing: Theory and Typology, ,information Design Journal + Document
Design” 2005, no. 13 (1), s. 54-
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rame¢ konsekwencji ekonomicznych, tzw. rame human interest czy tez rame
nieufnosci wobec obcych. Wedlug niektérych badaczy ramy ogélne zawieraja
w sobie ramowanie epizodyczne, uzywane w konkretnych przypadkach, oraz
ramowanie tematyczne, dostarczajace szerszej perspektywy, migdzy innymi
przez umiejscowienie danego wydarzenia lub problemu w odpowiednim
kontekscie®.

Ramy ogélne odpowiadajg ramom naturalnym w ten sposéb, ze jedne
i drugie s3 postrzegane jako funkcjonujace niezaleznie od zmieniajacych si¢
trendéw spolecznych, politycznych czy kulturowych. Z kolei ramy epizodyczne
s3 stosowane jedynie do konkretnych tematéw lub wydarzen. Innymi stowy,
nie odnoszg si¢ do szerszego kontekstu historycznego czy kulturowego, ale
rysuja jedynie uproszczony obraz danego zjawiska lub wydarzenia. Jednakze
przedstawiona powyzej typologia nie wyczerpuje zagadnienia. Warto zauwazy¢,
ze poza wymienionymi istniejg takze odmienne definicje procesu ramowa-
nia i ram medialnych. Na przykiad zdaniem Jirgena Habermasa wszystkie
istniejace ramy (wlaczajac w to ramy medialne) dziela si¢ na pragmatyczne,
tozsamosciowe i moralistyczno-uniwersalne*. Chociaz taki podzial stano-
wi interesujaca podstawe teoretyczng badan medioznawczych, na potrzeby
niniejszego artykulu nie bedzie on dalej rozwijany.

RAMY MEDIALNE A POSTAWY SPOLECZNE

Chociaz badacze nadal spieraja si¢ o wplyw mediéw na postawy i zachowa-
nia spoleczne, to nie ulega watpliwosci, ze ramy medialne odgrywaja istotna
role w naszym rozumieniu §wiata*. W zaleznosci bowiem od tego, jaka rama
dominuje w danym dyskursie medialnym, moze ona badZ wzmacniaé sta-
nowisko odbiorcy, badz je ostabia¢ lub wrecz zmieniaé. Jak zauwaza Murray
Edelman, ,charakter, przyczyny i konsekwencje kazdego zjawiska zmieniaja
si¢ catkowicie wraz ze zmianami w sposobie jego prezentacji, w zaleznosci
od tego, jakie elementy s ttumione, zwlaszcza od tego, w jaki sposéb sa one
klasyfikowane™ . Wiekszo$¢ socjologéw zgadza sie, ze to, jak ludzie postrzegaja
rzeczywistosé, zalezy od wielu czynnikéw. Jednym z nich s3 media masowe.
Odbiorcy polegaja na tej ,wersji rzeczywistosci”, ktéra wynika z ich osobiste-

23 ].S. Trent, R.V. Friedenberg, R.E. Denton Jr., Po/itical Campaign Communication: Principles and
Practices, 2™ ed., New York-Toronto—Plymouth 2011, s. 138.

24 Por. M. Lerch, G. Schwellnus, Normative by Nature? The Role of Coberence in Justifying the EU’s
External Human Rights Policy, ,The Journal of European Public Policy” 2006, no. 13 (2), s. 306.

25 D. McQuail, Mass Communication Theory: An Introduction, 3 ed., Thousand Oaks 1994, s. 327.

26 M.J. Edelman, Contestable Categories and Public Opinion, ,Political Communication” 1993,
no. 10 (3), 5. 232.
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go doswiadczenia, relacji z innymi ludZmi, a takze z interpretacji wydarzen
dostarczonej przez mass media”. Zgodnie z powyzszym mozna uznad, ze ramy
medialne s ksztaltowane na trzech poziomach: kulturowym, personalnym
i integracyjnym, zawierajacym miedzy innymi dyskursy medialne®. Innymi
stowy, ramy medialne najsilniej oddziatuja na spoleczne zachowania wéwczas,
gdy koresponduja z indywidualnymi pogladami. Jak dowiodly tego dotych-
czasowe badania, pewne ramy oddzialuja silniej na odbiorcéw niz pozostale.
Na przyktad ukazanie radykalnej organizacji przez pryzmat wolnosci stowa
wzbudzi wigksze zrozumienie dla jej dzialalnosci wsréd odbiorcéw. Z kolei
wybér ramy bezpieczenstwa publicznego sprawi, ze odbiorcy chetniej beda
domagali si¢ delegalizacji takiej organizacji*. Co wigcej, ramy opierajace si¢
na obrazach wydaja si¢ oddzialywa¢ na odbiorcéw silniej niz ramy teksto-
we. Jest to widoczne zwlaszcza w przypadku dyskurséw prowadzonych za
posrednictwem nowych mediéw, ktére czesciej niz tzw. media tradycyjne
postuguja si¢ grafikg®.

W jaki sposéb dziata ramowanie? Wigkszos$¢ badaczy zajmujacych sig
Jframingiem korzysta z nomenklatury i proceséw tozsamych dla teorii ustana-
wiania agendy. Wedlug agenda-setting tematy i wydarzenia naswietlane przez
media, wplywaja na sposéb, w jaki odbiorcy podejmuja decyzje, miedzy innymi
podczas wyboréw. Maxwell McCombs i Donald Shaw, ktérzy w 1972 roku
jako pierwsi sformulowali tez¢ o ustanawianiu przez media agendy, dowiedli,
ze ,istnieje silna zalezno$¢ miedzy naciskiem, jaki na dane wydarzenia ktada
media (tj. agenda mediéw), a ocenami wyborcéw na temat tego, co jest istotne
i wazne w kampanii wyborczej (tj. agenda publiczna)™. Mozna wyrézni¢ dwa
poziomy ustanawiania agendy. Pierwszy wyjasnia, jak ,wydatnos$¢” danego
tematu przemieszcza si¢ od mediéw w strone odbiorcéw. Drugi poziom
koncentruje si¢ na wlasciwosciach i cechach danego tematu. Dlatego tez
wielu badaczy Iaczy ramowanie i ustanawianie ram medialnych z drugim
poziomem agenda-setting. Jednak miedzy oboma podejsciami teoretycznymi
wystepuja pewne réznice, sugerujace, aby traktowac je oddzielnie. Niemniej

27 W.R. Neuman, M.R. Just, A.N. Crigler, Common Knowledge: News and the Construction of
Political Meaning, Chicago 1992, s. 120.

28 'W.A. Gamson, The Social Psychology of Collective Action, [w:] Frontiers in Social Movement Theory,
eds. A.D. Morris, C. McClurg Mueller, New Haven 1992, s. 129.

2 T.H. Nelson, R.A. Clawson, Z.M. Oxley, Media Framing of a Civil Liberties Conflict and its
Effect on Tolerance, ,American Political Science Review” 1997, no. 91, s. 567—583.

30 Por. T.U. Figenschou, K. Thorbjernsrud, Faces of an Invisible Population: Human Interest Framing
of Irregular Immigration News in the United States, France, and Norway, ,American Behavioral
Scientist” 2015, vol. 59, iss. 7, s. 783—801.

31 Cyt.za: SW. Littlejohn, K.A. Foss, Encyclopedia of Communication Theory, Los Angeles—New
Delhi-Singapore-Washington 2009, s. 31.
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koncepcja ustanawiania agendy dostarcza pewnych struktur analitycznych,
jak i terminologii, ktére mozna wykorzysta¢ przy opisie procesu framingu.

Proces tworzenia ram medialnych dzieli si¢ na cztery etapy. Pierwszy,
nazwany budowaniem ram medialnych (frame building), wyjasnia, dlaczego
dziennikarze — czy tez szerzej: tworcy dyskursu — konstruuja taka, a nie inng
rameg. Do tej pory nie udalo si¢ wyczerpujaco opisaé tego procesu, zwazywszy
na nieskoriczong liczbe czynnikéw, ktére wplywaja na zachowanie dzienni-
karzy. Wiadomo jednak, ze owe czynniki daja si¢ podzieli¢ na trzy rodzaje
w zaleznosci od ich polozenia wzgledem twércy przekazu: srodowiskowe
(np. presja pozostatych dziennikarzy), zewnetrzne (np. naciski wlascicieli
mediéw) oraz wynikajace z politycznych uwarunkowan®. Etap drugi to usta-
nawianie ram (frame setting). Inaczej niz w przypadku agenda-setting, tu
wigksze znaczenie niz ,wydatnos¢” (salience) danej ramy ma jej domniemana
waznos$¢ wiréd odbiorcéw. Innymi stowy, ,ramy wplywaja na opinie poprzez
uwydatnianie pewnych wartosci, faktéw i innych wlasciwosci, nadajace w ten
sposoéb wiegksze znaczenie pewnym wydarzeniom, niz moglyby one si¢ wyda-
wacé przy zastosowaniu innej ramy”s. Trzeci etap dotyczy wywierania wplywu
przez ramy medialne na jednostki. Nadal nie wiadomo, czy odbiorcy przyjmuja
i akceptuja nadane przez dziennikarzy ramy danego wydarzenia, czy po prostu
wzmacniaja one juz wyrobiony sposéb jego postrzegania. Ten sam dylemat
odnosi si¢ do samego procesu ramowania. W koricu czwarty etap budowy ram
medialnych zwigzany jest z réznego rodzaju powigzaniami — kulturowymi,
spolecznymi i innymi — miedzy dziennikarzami a odbiorcami.

RAMY MEDIALNE A KOMUNIKOWANIE
MIEDZYKULTUROWE

Media mogg dziala¢ na rzecz zmian spolecznych, moga tez wzmacniaé szatus
quo. Zdaniem Edwarda S. Hermana i Noama Chomsky'ego w liberalnych
demokracjach media reprezentuja interes rzadzacej elity, w zwigzku z czym
przede wszystkim tworzga propagande, majaca na celu zachowanie istniejacych
podzialéw spolecznychs. Teza o ,produkeji zgody” nadal budzi kontrower-
sje wéréd niektérych badaczy, jednak nawet jej krytycy przyznaja, ze media
masowe od dawna borykaja si¢ z problemem zachowania pluralizmu pogladéw.
Pozostawiajac te kwestie na boku, mozna powtérzy¢ za Haroldem Lasswellem,
iz jedng z gléwnych funkcji mediéw jest transmisja kulturowa. Proces ten

32 Por. PJ. Shoemaker, S.D. Reese, Mediating the Message, 2™ ed., White Plains 1996.
33 T.H. Nelson, R.A. Clawson, Z.M. Oxley, op. cit., s. 569.
3 E.S. Herman, N. Chomsky, Manufacturing Consent, London 1992.
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mozna zdefiniowa¢ jako ,zdolno$¢ mediéw do komunikowania norm, zasad

i wartosci wyznawanych przez dane spoleczenistwo. Transmisja kulturowa to

funkcja edukacyjna masowego komunikowania”™. W normatywnym mode-
lu funkcjonowania mediéw stanowia one wazne ogniwo w stymulowaniu

wspolpracy i solidarnosci miedzy poszczegdlnymi cztonkami spoleczeristwa.
Biorac pod uwage, ze wspélczesne spoleczenstwa coraz czesciej skiadaja sie
z przedstawicieli réznych mniejszosci etnicznych i narodowych, tracac tym

samym swéj homogeniczny charakter, rola mediéw powinna sprowadzaé si¢ do

wspierania ich pokojowej egzystencji. Innymi stowy, media powinny zwalczaé
rasizm, ksenofobi¢ i szowinizm, co zresztg jest postulowane w réznego rodzaju

materiatach i raportach poswigconych wspélczesnym srodkom masowego

przekazu®*. Co wigcej, wypelnianie przez nie funkcji transmisji kulturowe;

staje si¢ tym istotniejsze w czasie obecnego kryzysu imigracyjnego, kiedy setki
tysiecy osob z Afryki i Bliskiego Wschodu zmierza do Europy.

Koncepcja ram medialnych wspélgra z poststrukturalng teorig komu-
nikowania migdzykulturowego. Jeden z fundamentéw tej teorii — ,pozycje
doswiadczenia” (positions of experience) — zgodnie z ktérym interpretacja zjawisk
i wydarzen zalezy od osobistych przezy¢, mozna uznac za tozsamy z powigza-
niami zachodzacymi migdzy ramami medialnymi a ramami indywidualnymi.
Jeszcze bardziej bezposrednie relacje daje si¢ zauwazyé w przypadku same-
go ,pozycjonowania” (positioning). Uproszczajac, proces ten to sam framing.
Ramowanie opiera si¢ bowiem na pewnym ,kulturowym zalozeniu”, ktére —
wedlug Ibeny Jensen — odnosi si¢ do wiedzy, doswiadczenia, uczué oraz opinii
wobec 0séb nieuznawanych za wspélczionkéw danej wspélnoty kulturowej?.
Oznacza to, ze ramy medialne s3 pochodng tego, jak ludzie — wiaczajac w to
dziennikarzy — postrzegaja obce kultury i samych obcokrajowcéw, co o nich
wiedzg (lub mysla, ze wiedza), czy postuguja si¢ stereotypami, a jesli tak, to
jakimi itp. W procesie ramowania mozna takze wyrézni¢ koncepcje ,kultu-
rowego samopostrzegania’ (cultural self-perception), definiujgca tozsamos¢
wigkszosci, a tym samym okreslajaca réwniez mniejszo$¢. Poststrukturalne
spojrzenie na komunikowanie miedzykulturowe wyréznia jeszcze ,kulturowe
punkty styczne” (cultural fix points). Wedlug cytowanej juz Jensen wymagaja
one od uczestnika komunikacji zaréwno okreslenia swojego stosunku do
danego tematu, jak i swojego miejsca w dyskus;jis®. Tematy cieszace si¢ zainte-

35 S. Steinberg, Introduction to Communication, Cape Town 1995, s. 130.

36 A.G. Martinez et al., Participation of the Media on Combating Racism and Xenophobia, [w:]
Discourses on Immigration in Times of Economic Crisis: A Critical Perspective, ed. by M.M. Lirola,
Newecastle upon Tyne 2013, s. 242.

87 1. Jensen, The Practice of Intercultural Communication, ,Journal of Intercultural Communication”

2004, n0. 6, online: http://www.immi.se/intercultural (dostep: 5.03.2017).

38 Ibidem.
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resowaniem mediéw moga by¢ wazne dla obu grup: wickszosci i mniejszosci.
Co wigcej, ich odpowiednie ramowanie moze powodowac¢ reakcje pozytywna
lub negatywna. Takie tematy odnoszace si¢ do wszystkich grup to mi¢dzy
innymi religia, moralno$¢, normy spoleczne itp. Jest wiec niezwykle istotne,
jakie aspekty danego tematu zostang przez media uwypuklone w procesie
ramowania, a jakie zmarginalizowane.

RAMOWANIE IMIGRAC]JI I IMIGRANTOW

Zjawisko imigracji i sami imigranci stanowig dogodny przyktad do zbadania,
jak ramy medialne wspieraja lub utrudniajg miedzykulturowy dialog. Zgodnie
z dotychczasowym stanem badan wspélczesne (zachodnie) media postuguja
si¢ 10 gtéwnymi ramami w odniesieniu do tematu imigracji. Trzy z nich,
a wiec globalna gospodarka, kryzys humanitarny oraz rasizm/ksenofobia,
przedstawiajg imigrantéw w kategoriach ofiar. Trzy kolejne ramuja imigran-
téw jako bohateréw. Sg to: réznorodnos¢ kulturowa, integracja oraz dobry
pracownik. Pozostale cztery ramy przedstawiajg imigracje i imigrantéw jako
zagrozenie: praca, porzadek publiczny, oszczednosci oraz spéjnosé narodo-
wa¥®. Chociaz wspélczesne media gtéwnego nurtu w Stanach Zjednoczonych
i Europie Zachodniej wydaja si¢ prezentowa¢ mniej agresywny ton wobec
imigrantéw niz jeszcze calkiem niedawno, warto przypomnie¢, ze nawet
pozytywne —w swoim zalozeniu — ramy medialne mogg osiggnac cel odwrotny
do zamierzonego. Rodney Benson, ktéry skatalogowal najczesciej uzywane
ramy w dyskursie imigracyjnym, zauwazyt, Ze ,,osoby, ktére promuja przekaz
na temat imigracji w kategoriach ofiar, a takze dziennikarze, ktérzy si¢ nim
postuguja, nie uwazajg siebie za przeciwnikéw imigracji, co nie znaczy, ze
odbiorcy wykazujacy antyimigranckie sentymenty nie uznajg takiego przekazu
za wspierajacy ich postawe”*. Na przyktad komunikat medialny, ktéry ma na
celu promocje kulturowej réznorodnosci poprzez przyblizenie spolecznosci
naplywowej, moze wzméc niepokéj wéréd odbiorcéw, zwazywszy, ze wigkszosé
ludzi nadal postrzega réznorodno$¢ bardziej jako zagrozenie anizeli szanse.

Wspomniane 10 ram mozna pogrupowac w trzy kategorie odpowiadajace
koncepcji ram gtéwnych (generic frames): rama ekonomiczna, rama spoteczna
oraz rama polityczna (bezpieczenistwa). Pierwsza kategoria zawiera w sobie
takie ramy, jak: rama globalnej gospodarki, rama dobrego pracownika, podat-
kowa oraz praca. Z kolei do drugiej kategorii nalezy zaliczy¢ ramy rasistowska/
ksenofobiczng, réznorodnosci kulturowej oraz spéjnosci narodowe;j. Trzecia

39 R. Benson, Shaping Immigration News: A French-American Comparison, New York 2013, s. 8.
40 Tbidem.
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kategoria ram to rama kryzysu humanitarnego, integracji i porzadku publicz-
nego. Zgodnie z powyzszym wszystkie kategorie, jak réwniez zawierajace si¢
w nich ramy moga mie¢ oddzwick pozytywny lub negatywny.

Rama ekonomiczna to najczgsciej stosowana rama gléwna w dyskursie
imigracyjnym, bez wzgledu na okres czy kontekst. Nadal jednak brakuje jasnej
odpowiedzi na temat efektéw jej oddzialywania na odbiorcéw. Na przyktad
badania przeprowadzone przez zespél pod kierunkiem Ivy A.M. Cargile
wskazuja, ze wiadomosci, ktére podkreslaja negatywny wplyw imigracji na
gospodarke paristwa przyjmujacego, nie wywierajg bezposredniego wplywu
na postawy spoleczne. Z drugiej strony informacje ramujace pracg imigrantéw
jako wazny element rozwoju gospodarki lokalnej moga sprawi¢, ze odbiorcy,
ktérzy dotychczas byli niechetni obcokrajowcom, stang si¢ bardziej otwarci
na ich obecnosé#. Ale jak przyznaja sami badacze, na wyniki mogly rzutowaé
rozliczne czynniki zewnetrzne, takie jak polityczne preferencje ankietowanych,
ich biezaca sytuacja finansowa czy religia. Nic dziwnego zatem, ze wediug
innych badan postugiwanie si¢ przez media ramg ekonomiczng — w kontekscie
negatywnym lub pozytywnym — wywoluje wsréd odbiorcéw postawy nie-
chetne wobec imigrantéw. Marisa Abrajano i Zoltan Hajnal, ktérzy poddali
analizie teksty na temat imigracji drukowane na tamach ,New York Timesa”
w latach 1980—2011, doszli do wniosku, Ze stosowana przez dziennik rama eko-
nomiczna spowodowala u czytelnikéw wzrost negatywnych opinii o zjawisku
imigracji w ogéle#. Tymczasem zaréwno ,, The New York Times”, jak i jego
czytelnicy utozsamiaja si¢ z nurtem liberalnym politycznego spektrum Stanéw
Zjednoczonych, ktérego stosunek do kwestii obcokrajowcéw i réznorodnosci
kulturowej jest zazwyczaj zyczliwy. Podobnie badania przeprowadzone przez
zesp6l Chrisa Haynesa dowiodly negatywnego wplywu ramy ekonomicznej na
stosunek amerykariskich odbiorcéw do zjawiska imigracji i samych imigrantéw.
We wnioskach stwierdzono: ,Negatywna rama ekonomiczna jest niezwykle
efektywna, zwlaszcza wéréd wyborcéw niezaleznych, republikanéw, a takze
tych o nizszym wyksztalceniu, podczas gdy pozytywna rama ekonomiczna
oddzialuje jedynie na zwolennikéw Partii Demokratycznej. Dostarczanie
informacji o pozytywnym wplywie imigrantéw na gospodarke rzutuje na
badane osoby jedynie w ograniczony sposéb™4.

4 LV.M. Cargile, ].L. Merolla, A.D. Pantoja, The Effects of Media Framing on Attitudes toward
Undocumented Immigration, [w:] Scholars and Southern Californian Immigrants in Dialogue: New
Conwversations in Public Sociology, eds. V. Carty, TM. Woldemikael, R. Luévano, Lanham-Boul-
der—New York-Toronto—Plymouth 2014, 5. 52.

4 D.A. Graber, ]. Dunaway, Mass Media and American Politics, New York 2015.

4 Ch. Haynes, J.L.. Merolla, S.K. Ramakrishnan, Framing Immigrants: News Coverage, Public
Opinion, and Policy, New York 2016, s. 8081
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Réwnie chetnie media przedstawiajg imigracje jako problem spoleczny.
Inaczej niz rama ekonomiczna, ktéra moze mie¢ ograniczony wplyw na
niektére grupy spoleczne (np. klas¢ $rednia, wlascicieli firm), rama spoleczna
oddziatuje na ogét odbiorcéw. Powtarzajac za wspomniang juz Cargile, ,spo-
teczne/symboliczne wyobrazenia o wiele giebiej wplywaja na nasze przemy-
§lenia”+. Mimo ze w wigkszo$ci wspdlczesnych spoleczenstw powszechnie
uwaza si¢ — przynajmniej oficjalnie — rasizm i ksenofobi¢ za zjawiska i postawy
szkodliwe, to wedlug ostatnich badari opinii publicznej ré6znorodnosé¢ kultu-
rowa budzi coraz wicksze negatywne emocje, takze wéréd oséb o liberalnych
pogladach®. W konsekwencji rama narodowej spéjnosci, ktéra przedstawia
imigrantéw jako zagrozenie dla jednosci narodowej i spolecznej harmo-
nii, jest niezwykle popularna wéréd mediéw. Ferruh Yilmaz przekonuje, ze
rama ta pojawila si¢ w zachodnich mediach w latach 8o. XX wieku, stajac si¢
od tego czasu jedng z najczesciej uzywanych. Jego zdaniem chociaz media
gléwnego nurtu krytycznie podchodza do pomystéw skrajnie prawicowych
partii i ideologii, muszg nadal bra¢ pod uwage oczekiwania spoleczne: , Kiedy
klimat polityczny obraca si¢ przeciwko réznorodnosci politycznej na rzecz
narodowej jednosci, réwniez media dostosowuja swoja lini¢™#.

Niektérzy badacze zwracaja uwagg, Ze ramy spoleczne odgrywaja istotna
role zwlaszcza w spoleczenistwach homogenicznych etnicznie i kulturowo. Jak
juz wspomniano, bez wzgledu na oryginalne intencje mediéw, podkreslanie
przez nie réznorodnosci kulturowej moze prowadzi¢ do wzrostu negatyw-
nych nastrojéw wsréd odbiorcéw. Warto pamigtaé, ze nawet te osoby, ktére
wykazuja pozytywny stosunek wobec zjawiska imigracji, niechetnie przyj-
muja koniecznos$¢ zmian, oczekujac od przybyszéw szybkiej integracji lub —
najlepiej — asymilacji. Niewiele 0oséb byloby gotowych zaakceptowa¢ to, ze
naplyw obcokrajowcéw stwarza potrzebe przystosowania si¢ takze w grupie
przyjmujacej. Jak trafnie zauwaza Joe R. Feagin, ,idei asymilacji zazwyczaj
towarzyszy bardziej lub mniej otwarcie wyrazony nacisk dominujacej kultury
i rasowej hierarchii na rzecz jednostronnej adaptacji imigrantéw, zwlaszcza
za$ imigrantéw o odmiennym kolorze skéry”™.

Rama polityczna zbudowana jest na dwéch wezesniejszych: ekonomicz-
nej i spolecznej. W czasie, kiedy niemal kazda sfera Zycia ma polityczne

4 LV.M. Cargile, ].L. Merolla, A.D. Pantoja, op. cit., s. 45.

4 A.B. Wilkinson, U.S. Multiculturalism or Cultural Assimilation?, ,The Huffington Post”,
http://www.huffingtonpost.com/a-b-wilkinson/us-multiculturalism-or-cultural-assimilatio-
n_b_8218490.html (dostep: 10.05.2017).

46 F. Yilmaz, How the Workers Became Muslims: Immigration, Culture, and Hegemonic Transformation

in Europe, Ann Arbor 2016, 5. 191.

47 J.R. Feagin, The White Racial Frame: Centuries of Racial Framing and Counter-Framing, New
York 2013, 5. 117.
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konotacje, nietrudno polaczy¢ kwestie gospodarcze i spoleczne dotyczace
imigracji z biezaca polityka. Posréd wielu epizodycznych ram wchodzacych
w sklad gléwnej ramy politycznej do najczesciej stosowanych nalezy rama
bezpieczenstwa narodowego. Warto powtérzy¢ za Zygmuntem Baumanem,
ze wspdlczesne rzady, zmagajace si¢ z koniecznoscia nadania nowego sensu
swojemu istnieniu, staraja si¢ wybiera¢ cele nie tylko mozliwe do kontro-
lowania, lecz przede wszystkim takie, ktére s3 wazne dla spoleczeristwa®.
Z tego tez powodu mozna wrecz méwic o globalnej sekurytyzacji imigracji.
Na przyktad Tony Payan, badajacy konflikty na granicy amerykansko-mek-
sykanskiej, zauwaza, ze ,polityczny dyskurs jest wttoczony w nowg retoryke,
zgodnie z ktéra problemy graniczne powinno si¢ rozwigzywaé technikami
quasi-militarnymi. (...) Wystepuje silna tendencja do mieszania zagadnier,
nadawania kazdemu z nich etykietki problemu bezpieczeristwa narodowego™.

Warto jednak pamigtaé, ze poza bezpieczenstwem narodowym rama
polityczna odnosi si¢ takze do innych zagadnieni. Na przyklad ramowanie
imigracji jako kryzysu humanitarnego moze wywola¢ wsréd odbiorcéw okres-
lone polityczne skojarzenia, miedzy innymi dlatego, ze kryzys humanitarny
zawsze wiaze si¢ z kwestig odpowiedzialnosci politycznej. Innymi stowy,
postrzeganie imigracji jako rezultatu politycznej destabilizacji powoduje
niepokéj wsréd przyjmujacego spoleczenstwa. Nawet osoby, ktére chetnie
solidaryzujg si¢ z wysiedlonymi ofiarami konfliktéw, z niechecig lub wrecz
ze sprzeciwem postrzegaja mozliwos¢ ich ugoszczenia na wlasnym tery-
torium. W powszechnym bowiem odczuciu naplyw mas obcokrajowcéw
moze powodowac wyczerpanie zasobéw rzadowej pomocy spolecznej, ktéra
nawet w ,zwyczajnych” czasach pozostawia wiele do zyczenia. Co wigcej,
rama kryzysu humanitarnego zazwyczaj wigze si¢ z ukazaniem imigrantéw
jako grupy ,destrukcyjnej, anarchizujacej, obcej i wykorzenionej”s°. Ponadto
badacze podkreslaja, Ze media czesto stosujg rame kryzysu humanitarnego,
przedstawiajac wydarzenia rozgrywajace si¢ w biednych i odleglych (takze
kulturowo) regionach $wiata. Oznacza to, ze rama ta ma niewielka mozliwo$é
skutecznego oddziatywania na odbiorcéw. Jak zauwaza Robert Vandevoordt,
»Kryzys humanitarny cieszy si¢ wiec ograniczong uwaga mediéw, zamiast
wywolaé jednolitg reakcje w catym spektrum politycznym i dziennikarskim
instytucji medialnych™".

4 Z. Bauman, Identity, Cambridge 2004, s. 56.

4 T. Payan, The Three U.S.-Mexico Border Wars: Drugs, Immigration, and Homeland Security, 2™ ed.,
Santa Barbara—Denver 2016, s. 199.

50 S. Coutin, P. Chock, “Your Friend Is Illegal”: Definition and Paradox in Newspaper Accounts of
U.S. Immigration Reforms, ,Identities” 1997, no. 2, s. 127.

51 R. Vandevoordt, Humanitarian Media Events: On the Symbolic Conditions of Moral Integration,
[w:] Global Perspectives in Contemporary Society, ed. by A. Fox, Hershey 2016, s. 98.
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Inna rama, wpisujaca si¢ w rame polityczng, to rama demokracji. Odwoluje
si¢ ona nie tyle do systemu rzadzenia, ile do samych instytucji stanowiacych
o kondycji demokracji. Jak juz zaznaczono, podkreslanie réznorodnosci kultu-
rowej miedzy spoleczeristwem przyjmujacym a grupa naptywows — bez wzgle-
du na pierwotne intencje — moze prowadzi¢ do wzrostu wzajemnej nieufnosci,
a nawet wrogos$ci. Wzmacnia ono bowiem negatywne stereotypy, dowodzace,
Ze pewne grupy etniczne nie s3 w stanie prawidtowo funkcjonowaé w systemie
demokratycznym. Jak potwierdzaja badania, im wigkszy dystans kulturowy
ludnosci naplywowej, tym wigkszy niepokdj rodzi ona wsréd spoleczeristwa
przyjmujacego. Wigze si¢ to z popularnym przekonaniem, ze ,zachowanie
pewnego stopnia jednolitosci i homogenicznosci, aby umozliwi¢ wzajemne
zrozumienie si¢, wspélprace i solidarnosé, jest konieczne dla funkcjonowa-
nia liberalnej demokracji, co z kolei wymaga bardziej selektywnego doboru
nowych czlonkéw”s.

PODSUMOWANIE

Framing oraz ramy medialne stanowig dogodne narzedzie do opisu komu-
nikowania miedzykulturowego. Media masowe, jako podstawowy no$nik
informacji i opinii o odmiennych kulturach, kreuja ich konkretny wizerunek,
odpowiadajacy réznorodnym interesom. W zaleznosci od klimatu polityczne-
go, sytuacji gospodarczej czy nastrojéw spolecznych moze on by¢ pozytywny
lub negatywny. Powyzsze czynniki decyduja takze o zastosowaniu takich,
a nie innych ram. Trudno natomiast jednoznacznie odpowiedzie¢ na pytanie
o potencjal ram medialnych w skutecznym ksztaltowaniu postaw spolecznych,
a tym samym w skutecznym ksztaltowaniu komunikacji miedzykulturowe;.
Zaprezentowane w tekscie badania daty bowiem niejednoznaczne rezulta-
ty. Chociaz zatem bezsprzeczne jest, ze jedne ramy oddzialuja mocniej na
odbiorcéw, podczas gdy inne stabiej, to wywolane przez nie reakcje spoleczne
moga réznic si¢ — czesto nawet zdecydowanie — od pierwotnych intencji ich
twércow. Niemniej przyjmujac, ze jedng z naczelnych funkcji mediéw jest
wzmacnianie dialogu i porozumienia mi¢dzy réznymi grupami tworzacymi
spoleczeristwo, za$ ramy nie tylko uwypuklaja pewien aspekt, lecz takze pro-
ponuja rozwigzania, zastosowanie odpowiednich ram moze sprzyja¢ temu
procesowi, a co najmniej go nie ograniczac.

52 R. Rubio-Marin, Immigration as a Democratic Challenge: Citizenship and Inclusion in Germany
and the United States, Cambridge 2000, s. 9.
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GRAZYNA OSIKA
Politechnika Slaska

JAK WSPOERCZESNIE DEFINIOWAC
KOMPETENCJE KOMUNIKACYJNE?

WSTEP

Gert Rickheit, Hans Strohner i Constanze Vorwerg w The Concept of Com-
municative Competence podkreslaja, ze zdolnos¢ ludzi do osiggania wiasnych
celéw w zyciu spolecznym w znacznym stopniu zalezy do ich kompetencji
komunikacyjnych; jest to wiedza podzielana w wielu spolecznosciach, a spo-
§réd szeregu czynnikéw warunkujacych efektywng komunikacje kompetencje
komunikacyjne uczestnikéw tego procesu uznaje si¢ za najistotniejsze’. Zda-
niem Jana Pleszczynskiego te site komunikacji w dziejach mysli zachodniej
odkryli sofisci i dzigki nim w Atenach w V i IV wieku p.n.e. ,komunikacja
uzyskala status problemu praktycznego i filozoficznego. Zauwazono wéwczas,
ze jest ona nie tylko tym, co za pomoca jezyka pozwala odbiera¢ i przeka-
zywaé wiedzg, ale takze tym, co aktywnie uczestniczy w jej powstawaniu”>.
,Odkrycie” to mialo konsekwencje kulturowe: za sprawa sofistéw narodzity
si¢ nowe praktyki spoleczne, ktérych celem byto wykorzystanie umiej¢tnosci
komunikacyjnych do realizacji utylitarnych celéw. Jak stwierdza Eric Maigret,
sofisci otworzyli droge do refleksji nad mocami komunikacyjnego uwodzenia,
wywierania wplywu, ksztaltowania panistwa’. Miedzy innymi praktyki te
opisuje Michel Foucault w Hermeneutyce podmiotu, pokazujac, jak zdaniem
starozytnych duzy nacisk powinien zosta¢ polozony w rozwoju jednostki,
tj. tym, co on nazywa Troska o Siebie*, na takie czynnosci jak méwienie, stu-

1 G. Rickheit, H. Strohner, C. Vorwerg, 7he Concept of Communicative Competence, [w:] Handbook
of Communication Competence, eds. G. Rickheit, C. Vorwerg, Berlin-New York 2008, s. 15.

2 J. Pleszczyiiski, Epistemologia komunikacji medialnej. Perspektywa ewolucjonistyczna, Lublin 2013,
S. 241

3 E. Maigret, Socjologia komunikacji i mediow, przel. 1. Piechnik, Warszawa 2012, 5. 33.

4 Celem Praktyk Siebie bylo zdaniem Foucaulta wyposazy¢ jednostke w umiejetnosci konieczne
do ,zmierzenia si¢ z rzeczywistoscig’, tj. przysposobic ja do zycia spolecznego i uodporni¢ na
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chanie, pisanie, czytanies, jako umiejetnosci stanowigce istotne wyposazenie
zyciowe kazdego czlowieka.

Zestaw kompetencji zwigzanych z komunikacja wraz ze zmianami §rod-
kéw komunikacji ulegal przeksztalceniom, uwypuklajac badz marginalizujac
niektére z nich. Tendencje te dobrze oddaja sformulowane przez Marshalla
McLuhana prawa mediéw, zgodnie z ktérymi wszystkie ludzkie wytwory
stanowig przedluzenia ciala i umyslu, i tak ,ksiazka stanowi przedluzenie
wzroku, radio — stuchu, a telewizja przediuza caly system nerwowy”¢. Wpro-
wadzane kolejno innowacje medialne, przeksztalcajac sposoby poznawania
$wiata i formy relacji miedzyludzkich?, tworzyly nowe srodowiska komuni-
kacyjne, ktére wymagaly nowych kompetencji, na przyklad w epoce oralne;
kluczowa byla umiejetnos¢ przemawiania, w erze pismiennosci wazne bylo
pisanie i czytanie, stad tak rozpowszechnione w XX wieku na calym swiecie
programy walki z analfabetyzmem.

Obecnie mamy do czynienia z kolejnym przewrotem medialnym: poja-
wienie si¢ i upowszechnienie cyfrowych technologii komunikacyjnych
spowodowalo ukonstytuowanie si¢ nowej ekologii komunikacyjnej, ktéra
przedefiniowuje zakresy kompetencji. ,Wspélczesna przestrzen obecnosci
czlowieka, dzigki rozwojowi technologii informacyjno-komunikacyjnych,
zostala poszerzona o nowy wymiar — przestrzen wirtualng ®, jednak brak jest
pelnego zrozumienia, czym to nowe srodowisko jest, jakie sg efekty przeni-
kania si¢ §wiatéw off~/ine i on-line. Wiadomo, ze dawne protokoly zachowan
przestaly by¢ przydatne, na przyktad jest to widoczne w brutalizacji zachowan
w sieci, w wycofywaniu si¢ z interakcji bezposrednich, w fear of missing out,
uzalezniajacym od mediéw spolecznosciowych itp. W tym kontekscie istotne
wydaje si¢ okreslenie zakresu kompetencji komunikacyjnych, warunkujacych
realizacje ludzkich celéw we wspélczesnym $wiecie, co wazne, determinujacych
satysfakcjonujace uczestnictwo w zyciu spolecznym.

Dodatkowym powodem znaczenia podejmowanej w niniejszych rozwa-
zaniach problematyki jest rozpoznawana przez Manuela Castellsa tenden-
cja kulturowa, zgodnie z ktérg proces komunikacji jest nie tylko spoiwem

trudy ludzkiego zycia. Zob. M. Foucault, Hermeneutyka podmiotu, przel. M. Herer, Warszawa
2012, S. §52.
5 Ibidem.
B. Knosala, Projekt nauki nowej Marshalla McLubana. Filozoficzne konsekwencje zmian form
komunikaci, Krakéw 2017, s. 148.
G. Osika, Tozsamos¢ osobowa w epoce cyfrowych technologii komunikacyjnych, Krakéw 2016, s. 3.
S. Jaskuta, L. Korporowicz, Kultura informacyjna w zarzqdzaniu migdzykulturowym, [w:] Kom-
petencje informacyjno-komunikacyjne i migdzykulturowe w gospodarce. Od adaptacyi do innowacyi,
red. I. Sobieraj, Warszawa 2012, s. 44.
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spolecznym?’ i narzedziem dzialania spolecznego™. W przypadku nowych
mediéw technologicznie ukierunkowuja one kulture” na tworzenie protoko-
téw komunikacyjnych, w ktérych sam proces komunikacji staje si¢ wartoscia;
obecna kultura jest kultura ,komunikacji dla komunikacji”>. Konsekwencja
tego jest pozytywne waloryzowanie kompetencji, ktére sa w stanie zwick-
szy¢ potencjal komunikacyjny jednostek, a przez to staja si¢ podstawowym
zestawem kompetencji spolecznych, postrzeganych jako te, ktére warunkuja
pozostales. Parafrazujac stowa Johna Durhama Petersa: ,zrozumie¢ komuni-
kacj¢ to rozumie¢ znacznie wigcej ™, mozemy powiedzie¢: mie¢ kompetencje
komunikacyjne to mie¢ znacznie wigcej — to dysponowac szerszym spektrum
dziatania.

Jezeli przyjmiemy zasadnos$¢ rozpoznawanej tendencji, musimy uznac
takze konieczno$¢ ponownego stawiania pytan badawczych o to, czym sg
kompetencje komunikacyjne, by ostatecznie méc podsuwaé praktyczne zale-
cenia na temat mozliwosci ich rozwoju.

Niniejsze rozwazania, ze wzgledu na zastosowanie analizy teoretycznej jako
metody badawczej, beda dotyczyly tego pierwszego aspektu, chodzi zatem
o wstepne okreslenie/zdefiniowanie obszaréw kompetencyjnych budujacych
potencjal komunikacyjny w srodowisku spotecznym ksztaltowanym przez
cyfrowe technologie. Wstepnie przyjmuje si¢, ze podstawa wypracowywania
zestawu kompetencji komunikacyjnych, warunkujacych satysfakcjonujace
zycie spoleczne, jest rozwijanie umiejetnosci pozwalajacych zachowaé réw-
nowage miedzy bezposrednimi i zaposredniczonymi formami komunikacji.

Realizacja tak sformulowanego zadania wymaga — po pierwsze — zdefi-
niowania podstawowych poje¢, kluczowych dla zrozumienia analizowanej
problematyki, po drugie — wypracowania narzedzi badawczych pozwalajacych

uporzadkowaé kategorie kompetencyjne.

Na rol¢ komunikacji jako spoiwa spolecznego wskazywal Charles Horton Cooley, zob.
Ch.H. Cooley, Social Organization: A Study of the Larger Mind, New York 1910, 5. 61-65, https://
archive.org/stream/socialorganizatoocool#page/ng/mode/2up.

10 Problematyke¢ komunikacji jako dzialania szeroko omawia Jirgen Habermas. Zob.]. Habermas,
Teoria dzialania komunikacyjnego. Przyczynek do krytyki rozumu funkcyjnego, przet. A.M. Kaniow-
ski, Warszawa 2002.

1 Pojecie kultury w niniejszych rozwazaniach nalezy rozumie¢ w duchu antropologicznym, jako
spos6b zycia ludzi. Zob. G. Mathews, Supermarket kultury. Globalna kultura — jednostkowa
tozsamosé, przel. E. Klekot, Warszawa 2003, s. 17.

12 M. Castells, Wladza komunikacji, przet. J. Jedlinski, P. Tomanek, Warszawa 2013, s. 49.

13 Zob.].-F. Lyotard, Kondycja ponowoczesna, przel. M. Kowalska, ]. Migasiriski, Warszawa 1997,
s. 25—30.

14 ].D. Peters, Speaking into the Air: A History of the Idea of Communication, Chicago—London 2000,
s. 2.
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KOMPETENCJE KOMUNIKACYJNE —
PODSTAWOWE DEFINICJE

Pytanie o kompetencje w szerszym znaczeniu dotyka kwestii efektywnosci
ludzkiego dziatania, ustalania jej warunkéw, poszukiwania optymalnych metod
dzialania® itp. Zdaniem Grzegorza Filipowicza te konotacje s wyraznie
widoczne juz w samej etymologii pojecia kompetencji. Laciriski termin com-
petentia oznaczal zgodnosé, odpowiednios¢, gotowosé do czegos; odnosil sie
on takze do pojecia competere, czyli zgadzac si¢, nadawac si¢ do czegos, oraz
competens — odpowiedni, zdolny. Wymienianych wyzej terminéw uzywano
w kontekstach zawodowych, na przykltad w rzemieslnictwie dla podkreslenia
mistrzostwa w swoim fachu, w sagdownictwie wobec urz¢dnikéw, ktérym
przystugiwalo prawo wypowiadania si¢ w danej sprawie, réwniez w przypad-
ku gladiatoréw, kiedy po dlugich przygotowaniach byli gotowi do walki na
arenie®. Te hermeneutyczne analizy odstaniajg trzy istotne aspekty pojecia
»kompetencja’: po pierwsze, dotyczy ona konkretnego dzialania, a nie dzialania
»w ogdle”, mozemy by¢ w czyms ,dobrzy”, a nie po prostu kompetentni; po
drugie, bycie kompetentnym daje uprawnienia do okreslonego sposobu pode;j-
mowania decyzji, dzialania, jako kompetentni znamy metody i wiemy, jakie
jest ich teoretyczne zaplecze; po trzecie, osiggniecie takiego stanu wymaga
czasu i $wiadomego procesu doskonalenia?.

Filipowicz podkresla, ze takie rozumienie pojecia kompetencji bezposred-
nio nawigzuje do ukutej w starozytnosci przez Sokratesa, a rozwijanej miedzy
innymi przez Arystotelesa kategorii cnoty, ktora definiowano jako sprawnosé,
zdolnos¢, dyspozycje do dzialania. [ T ]ak rozumiana cnota powstaje na bazie
doswiadczenia i jest tym, co prowadzi czlowieka do doskonalosci w danej
dziedzinie. Kluczowe znaczenie w rozwoju doswiadczenia miata mie¢ wiedza,
ktéra pozyskujemy i ktéra umozliwia dalsze uczenie si¢ oraz doskonalenie™.

Autorzy zajmujacy si¢ szeroko rozumianymi kompetencjami komunika-
cyjnymi s3 zgodni co do tego, ze pojecia kompetencji w kontekscie komuni-
kacyjnym jako pierwszy uzyt Noam Chomsky w pracy Aspects of the Theory of

Syntax Grammar, ktéra ukazala si¢ w 1965 roku”. Dokonal on rozréznienia

15 Aleksandra Kuzior podkresla, ze kompetencje s3 wypadkows osobowych zdolnosci, doswiad-

czenia i wiedzy. Zob. A. Kuzior, Development of Competences Key to Sustainable Development,
,Zeszyty Naukowe Politechniki Slaskiej — Organizacja i Zarzadzanie” 2014, 2. 75, s. 72.

G. Filipowicz, Zarzqdzanie kompetencjami. Perspektywa firmowa i osobista, Warszawa 2016, s. 11-12.
17 Ibidem,s. 11—12.

18 Tbidem,s. 12.

1. Kurez, Communicative Competence and Theory of Mind, ,Psychology of Language and Com-
munication” 2004, no. 8 (2), s. 5-18; 1. Kurcz, Psychologia jezyka i komunikacji, Warszawa 2000,
s.88; Ch. Lehmann, Linguistic Competence: Theory and Empiry, ,Folia Linguistica” 2007, no. 41/2,
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w umiejetnosciach postugiwania si¢ jezykiem na kompetencje (competence),
ktére odnosit do wiedzy koniecznej do konstruowania zdan w danym jezyku
i rozumienia ich, oraz wykonania (performance) wiazacego si¢ z uzyciem jezyka
w konkretnej sytuacji*. Rozpatrywane przez Chomskyego kompetencje ogra-
niczaly si¢ do analiz jezykowych, natomiast pierwszym, ktéry postuzyl sie poje-
ciem kompetencji komunikacyjnych, byt Dell H. Hymes w On Communicative
Competence”. Uzupelniajac umiejetnosci zwigzane z uzyciem jezyka o pozostale
zdolnosci, zaliczal do nich: kompetencje lingwistyczne, na ktére sktada si¢ zna-
jomos¢ kodu jezykowego, zasady sktadniowe, znajomos¢ stownika, znajomosé
znakéw wokalnych i pisemnych itp.; kompetencje socjolingwistyczne, takie jak
wiedza na temat zasad uzycia jezyka oraz stosowania adekwatnych protoko-
16w komunikacyjnych; kompetencje dyskursywne dotyczace zasad tworzenia
stekstéw” pisanych i méwionych wraz z zachowaniem gatunkowej konwencji;
kompetencje strategiczne pozwalajace na niwelowanie strat komunikacyjnych
zwigzanych z barierami pojawiajacymi si¢ w trakcie konwersacji*. Podejscia
Chomsky’ego i Hymesa byly rozwijane migdzy innymi przez takich badaczy, jak
Henry G. Widdowson, Michael Canal, Merrill Swain, Christopher N. Candlin,
Lyle F. Bachman?, James C. McCroskey, Brian Spitzberg, Jurgen Habermas
i wielu inni, ukierunkowaly myslenie o kompetencjach komunikacyjnych w stro-
ne¢ komunikacji jezykowej, ktéra mimo swej znaczacej roli nie moze zosta¢ do
niej ograniczona. Niejako obok tych lingwistycznych poszukiwan rozwijal sie
drugi nurt badan , kompetencyjnych”zwiazany z rozwojem zaposredniczonych
form komunikacyjnych, dotyczacy tzw. kompetencji medialnych (media literacy).
W tym przypadku zdolnosci s3 w znacznym stopniu powigzane z opanowa-
niem techniki, za posrednictwem ktérej dokonuje si¢ komunikacja. Etymologia
terminu /izeracy odsyla do umiejetnosci postugiwania si¢ pismem, czyli pisania
i czytania, zgodnie z laciriskimi Zitteratura (pismo), ktére z kolei odnosi si¢ do
litteratus (uczony) oraz litteralis (listowny)*. W tym zrédlostowie czytelna staje

»

s. 1-36; V. Bagari¢, ].M. Djigunovi¢, Defininig Communicative Competence, ,Metodika” 2007,
no.8,s.94-103; S.E. Saleh, Understanding Communicative Competence, ,University Bulletin” 2013,
no. 15 (3), s. 1o1-110; T. Siek-Piskozub, Migdzykulturowa komunikacja wyzwaniem dla glottody-
dakeyki, Lingwistyka Stosowana” 2012, nr 5, 5. 95-108; A. Zurek, Model Jkompetencyi jezykowes”
Noama Chomsky'ego, ,Rozprawy Komisji Jezykowej Wroctawskiego Towarzystwa Naukowego”
2006, t. XXX, 5. 49—56.

20 Ch. Lehmann, op. cit., s. 11.

21 D.H. Hymes, On Communicative Competence, [w:] Sociolinguistics: Selected Readings, eds.].B. Pride,
J. Holmes, Harmondsworth 1972, s. 269—293.

22 Ch. Lehmann, op. cit., s. 14.

23 V. Bagari¢, ].M. Djigunovi¢, op. cit., s. 95-96.

2 A.A. Wilson, Learning from Past and Present Uses of Term ‘Literacy’, [w:] American Reading
Forum Annual Yearbook, ed. by G. Hruby, Georgia 2008, http://www.americanreadingforum.
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si¢ kolejna ,.kompetencyjna” konotacja — uczony, poniewaz uczony w pismie,
zatem kompetencje/wiedzg uzyskuje sie¢ na drodze bieglego opanowania danej
technologii komunikacyjnej; zgodnie z tym musimy najpierw uzyskac¢ kompe-
tencje medialne, Zzeby sta¢ si¢ ,,uczonymi”.

Zdaniem W. Jamesa Pottera trudno jest obecnie ustali¢ jeden obowiazu-
jacy zakres kompetencji medialnych czy nawet ich jednoznaczng definicje®,
natomiast niezaleznie od tych trudnosci istnieje kilka wspélnych watkéw
typowych dla wszystkich analiz, takich jak powszechna akceptacja mozliwosci
negatywnego oddzialywania mediéw na jednostke. W tym kontekscie kom-
petencje medialne s3 rozpoznawane jako remedium i jako takie muszg by¢
wypracowywane i rozwijane z pelnym zrozumieniem ich wielowymiarowego
charakteru.

Rozpoznawane powyzej watki dotyczace szeroko rozumianych kompetencji
komunikacyjnych, tj. kompetencji jezykowych i medialnych, mozna interpreto-
wacé jako préby diagnozowania tego, co kluczowe z punktu widzenia efektyw-
nosci komunikacji. Nie sg one spéjne ze soba, lecz to typowe dla poczatkowych
prac nad okreslonym obszarem rzeczywistosci. Wazny jest w nich raczej samo
zwrécenie uwagi na ten aspekt, dla niektérych moze to stanowi¢ tez dowéd
na to, ze pojawianie si¢ pytari o warunki skutecznosci komunikacji $swiadcza
o dostrzeganym ich znaczeniu. Wydaje si¢ jednak, ze jezeli chcemy poku-
si¢ si¢ o odpowiedZ na stawiane w tytule pytanie, musimy na kompetencje
popatrze¢ bardziej holistycznie, uwzgledni¢ cate bogactwo srodkéw wyrazu
dostepnych w $rodowisku komunikacyjnym nasyconym technologiami cyfro-
wymi, zrozumie( ich role, potencjat, ale takze plynace z nich zagrozenia, mysle¢
réwniez o kompetencjach pozwalajacych obronic¢ si¢ przed negatywnymi skut-
kami nowych mediéw, niejako rozpozna¢ elementy ,kapitalu komunikacyjnego”
potrzebne do funkcjonowania we wspéiczesnej rzeczywistosci.

Tak wyznaczone zadanie wymaga przyjecia jakiej$ bardzo ogdlnej definicji
kompetencji komunikacyjnych, ktéra stworzy mozliwosci analityczne, ale nie
ograniczy implikacjami ,zaszytymi”w niej kategoriami, nie obciazy ukrytymi
zalozeniami ontologicznymi. Wydaje si¢, ze warunek taki spetnia propozycja
Sherwyna P. Morreale, Briana H. Spitzberga i J. Kevina Barge’a, dla ktérych
kompetencja komunikacyjna jest zwigzana z tzw. zoptymalizowang komu-
nikacja*, tj. opartg na umiejetnym zbilansowaniu stosownosci i skutecznosci

org/yearbook/yearbooks/08_yearbook/html/arf_o8_wilson.htm (dostep: 22.08.2017); Latdict:
Latin Dictionary & Grammar Resources, http://latin-dictionary.net/ (dostep: 22.08.2017).

25 W.J. Potter, The State of Media Literacy, ,Journal of Broadcasting & Electronic Media” 2010,
no. 12, s. 676—680.

26 S.P. Morreale, B.H. Spitzberg, ] K. Barge, Komunikacja migdzy ludémi. Motywacja, wiedza
i umiejetnosci, przel. P. Izdebski, A. Jaworska, D. Kobyliniska, Warszawa 2007, s. 69—70.
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w okreslonym kontekscie komunikacyjnym?, przy czym stosowno$¢ nalezy
rozumiec jako adekwatno$¢ komunikacji do danego kontekstu sytuacyjnego®,
natomiast skutecznos¢ to stopien, ,w jakim komunikacja doprowadza do
osiggniecia oczekiwanego rezultatu™.

HOLISTYCZNE UJECIE KOMPETENC]I
KOMUNIKACYJNYCH

Michael Tomasello, zajmujacy si¢ migdzy innymi ewolucyjnymi podstawami
ludzkiej komunikacji, twierdzi, ze dla naszego gatunku charakterystyczna jest
komunikacja oparta na dziatalnosci kooperatywnej i dzielonej intencjonalno-
§ci, ktore obejmujg szereg specjalnych proceséw wnioskowania zwigzanych
z rozpoznawaniem intencji dzialania.,Nadawcy komunikatéw w komunikacji
ludzkiej konceptualizujg sytuacje i podmioty poprzez zewnetrzne no$niki
komunikacyjne d/a innych oséb; te inne osoby nastepnie staraja si¢ oszaco-
wad, dlaczego nadawca uwaza, Ze te sytuacje czy podmioty sa dla nich istotne.
(...) ta unikatowa forma komunikacji (...) zaktada nie tylko wspélne ramy
konceptualne istniejace pomigdzy partnerami komunikacyjnymi (tzw. wspdlny
grunt konceptualny), jak réwniez wzajemne zrozumienie indywidualnych
intencji i perspektyw tych partneréw”. Zgodnie z tymi najbardziej podstawo-
wymi obserwacjami specyfiki ludzkiej komunikacji, warunkéw efektywnosci
komunikacji nalezy poszukiwa¢ w umiej¢tnosciach rozpoznawania intencji
uczestnikéw komunikacji, swiadomosci uzywanych nosnikéw komunikacyj-
nych (tj. jakie narzedzia zostaly uzyte jako komunikatory) oraz zdolnosciach
rozpoznawania kontekstu (4j. jakie elementy sytuacji wskazuja na komuniko-
wane tresci). Znajomo$¢ intencji, instrumentéw komunikacyjnych i kontekstu
uznaje si¢ za trzy znaczace aspekty warunkujace skutecznos¢ komunikacji.

Jezeli kompetencje komunikacyjne maja mie¢ charakter holistyczny, musza
obejmowa¢ cale spektrum zachowan komunikacyjnych. Konieczne jest zatem
przyjecie siatek kategoryzacyjnych, ktére pozwola uporzadkowa¢ te ztozo-
nos¢. Jak si¢ wydaje, najlepiej wykorzystac te, ktére w badaniach komunikacji

27 Do tej definicji odnosi si¢ takze Magdalena Szpunar w swoich analizach kompetencji komuni-

kacyjnych w komunikacji zaposredniczonej komputerowo (CMC). Zob. M. Szpunar, Kompe-
tencje komunikacyjne w komunikacji mediowanej komputerowo, [w:] Tekst (w) sieci, red. D. Ulicka,
Wiarszawa 2009, s. 121-130, http://www.magdalenaszpunar.com/_publikacje/2009/kompeten-
¢je_komunikacyjne.pdf (dostep: 23.08.2017).

28 S.P. Morreale, B.H. Spitzberg, ].K. Barge, op. cit., s. 69.

29 Ibidem,s. 68.

30 M. Tomasello, Historia naturalna ludzkiego myslenia, przet. B. Kucharczyk, R. Ociepka, Krakéw

2015, 8. I7.
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spolecznej s stosowane i nie budza metodologicznych zastrzezen. Zgodnie
z tym proponuje si¢ postuzy¢ opracowanymi przez Denisa McQuaila pozio-
mami komunikacji spolecznej. Wyodrebnil on szes¢ pozioméw przebiegu
aktéw komunikacyjnych: komunikowanie intrapersonalne, tj. komunikacja
z samym sobg; komunikowanie interpersonalne (inaczej: miedzyludzkie)
w parach i w grupie, czyli komunikowanie wewngtrzgrupowe; komunikacja
mig¢dzygrupowa; komunikacja instytucjonalna, czyli taka, ktéra warunkuje
funkcjonowanie organizacji; komunikacja masowa, czyli ogélnospoleczna®'.
Jako drugie narzedzie analityczne zostanie wykorzystana klasyfikacja zwigzana
ze stopniem uobecnienia komunikujacych si¢ 0séb — chodzi o oczywisty wsréd
komunikologéw podzial ze wzgledu na kanal komunikacyjny: na komunikacje
bezposrednia, czyli zachodzaca przy fizycznej obecnosci komunikujacych
si¢ 0s6b, oraz posrednia/medialnag, ktérej przebieg wymaga uzycia medium,
tj. okreslonego $rodka komunikacyjnego®.

Z uwagi na to, ze w niniejszych rozwazaniach chodzi jedynie o szkicowe
sformulowanie siatki kompetencyjnej, zostanie ona zobrazowana w formie
tabelarycznej dla czytelnego uchwycenia zachodzacych zaleznosci. Zgodnie
z zalozeniami zostang w niej ujete poziomy komunikacji spolecznej (przy
czym poziomy wewngtrzgrupowy, miedzygrupowy i instytucjonalny zosta-
ng polaczone w jedna kategorie, gdyz kompetencje te wydaja si¢ znaczaco
zachodzi¢ na siebie®) oraz rodzaje kanaléw komunikacyjnych (tj. bezposrednie
i posrednie).

31 D. McQuail, Teoria komunikowania masowego, przet. M. Buchole, M. Szulzycka, Warszawa

2007, 5. 38.
32 Podzial ten byt migdzy innymi wykorzystany przez Johna B. Thompsona do opracowania
rodzajéw interakgji spolecznych. Zob. J.B. Thompson, Media i nowoczesnost. Spoleczna teoria
mediow, przel. 1. Mielnik, Wroctaw 2006, s. go—91.

33 Do wyodrebnienia bardziej szczegélowych réznic moze dojs¢ w trakcie dalszych prac badawczych.
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Opracowane powyzej zestawienie ma charakter pogladowy i jest raczej
roboczym szkicem niz ukoriczonym projektem — tak tez powinno by¢ trak-
towane. Nalezy réwniez liczy¢ si¢ z tym, ze zakres ten wraz z rozwojem
technologii komunikacyjnych bedzie musial podlega¢ uzupelnieniom, tak
jak obecnie wzrasta konieczno$¢ ochrony swojej prywatnosci lub nabywania
umiejetnosci wychodzenia z baniek informacyjnych. Zgodnie z tym lista musi
pozostawac otwarta.

Zestaw ten nalezy rozpatrywac zgodnie z zaleceniem McQuaila impliko-
wanymi forma zastosowanego przez niego diagramu, ktéra wskazuje na to, ze
u podstawy wszelkich rodzajéw komunikacji lezy bezposrednia komunikacja
intrapersonalna i interpersonalna. Znaczy to, ze nie mozna rozwija¢ swoich
kompetencji komunikacyjnych, jezeli mamy problemy z tymi najbardziej ele-
mentarnymi formami, poniewaz stanowig one fundament, ktéry ma dopiero
szansg zaprocentowa¢ umiejetnosciami w interakcjach posrednich. Przeczy
to rozpoznawanej obecnie na przyktad przez Sherry Turkle tendencji do pre-
ferowania kontaktéw zaposredniczonych3. Z tego punktu widzenia jednym
z najbardziej palacych zadari jest odwrécenie owego trendu. W jakims stopniu
zostal on juz rozpoczety, i to wlasnie przez srodowiska, z ktérych wywodzg si¢
cyfrowe media, by¢ moze dlatego, ze jako zaangazowani uzytkownicy pierwsi
dostrzegli oni opresyjnos¢ wykorzystywania wyltacznie lub z duza przewaga
zapo$redniczonych form komunikacji. Najbardziej znanym przykiadem sa
organizowane od 2013 roku przez Leviego Felixa turnusy detoksu cyfrowego
pod hastem , Disconnect to Reconnect”; w podobnym duchu wypowiada si¢
Turkle w swojej ostatniej ksiazce Reclaiming Conversation: The Power of Talk
in a Digital Age®*. Istotne jest takze zrozumienie, ze zwigkszenie potencjatu
komunikacyjnego wymaga zbalansowanego rozwijania wszystkich jego form,
w przeciwnym wypadku albo popadniemy w cyfrowa demencje¥, albo skazemy
si¢ na cyfrowe wykluczenie. Kazda z tych ekstremalnych opciji jest dowodem
braku kompetencji i zaprzepaszczeniem bezprecedensowych w historii moz-
liwosci komunikacyjnych.

S. Turkle, Samotni razem. Dlaczego oczekujemy wigcej od zdobyczy techniki, a mniej od siebie nawza-
Jem, przet. M. Cierpisz, Krakéw 2013, s. 21; zob. takze: G. Osika, Konsekwencje interpersonalne
cyfrowych technologii komunikacyjnych, [w:] Przestrzenie komunikacji: technika, jezyk, kultura,
red. E. Borkowska, A. Pogorzelska-Kliks, B. Wojewoda, Gliwice 2015, s. 57-68.

35 Zob. http://digitaldetox.org/team/ (dostep: 27.08.2017).

36 S. Turkle, Reclaiming Conversation: The Power of Tulk in a Digital Age, New York 2015.

37 Cyfrowa demencja jest symptomem rozpoznawanym przez Manfreda Spitzera i dotyczy trwatych
zmian psychologicznych zwigzanych ze zbyt czestym kontaktem z cyfrowymi technologiami.
Zob. M. Spitzer, Cyfrowa demencja. W jaki sposéb pozbawiamy rozumu siebie i swoje dzieci, przel.
J. Lipinski, Stupsk 2013.
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Coraz bardziej oczywiste staje si¢ to, ze zbyt duze zanurzenie w wirtualnosci
skutkuje aberracjami w kontaktach migdzyludzkich: od tych najbardziej ekstre-
malnych, jak hikikomori, czyli wylaczenie spoleczne przejawiajace si¢ catkowitym
zamknieciem w kontaktach zaposredniczonych, po uzalezniajacy od portali spo-
tecznosciowych fear of missing out, powodujacy brak umiejetnosci wylaczenia sie
z kontaktéw miedzyludzkich, ktéry z kolei udaremnia kontakt z samym sobag3*.

PODSUMOWANIE

Gléwnym celem niniejszych rozwazan bylo wstepne opracowanie siatki kom-
petencji komunikacyjnych uwzgledniajacej cate spektrum pozioméw komuni-
kacji spolecznej oraz kanatéw, jakimi proces ten moze zachodzi¢. Ze wzgledu
na bardzo silne komunikacyjne ukierunkowanie wspéiczesnej kultury zwigza-
ne z rozwojem cyfrowych technologii komunikacyjnych, szeroko rozumiane
kompetencje komunikacyjne staly si¢ elementem podstawowego wyposazenia
zyciowego. Oczywiscie dotyczy to w gléwnej mierze kompetencji medialnych,
jednak ich rozwéj w duzym stopniu zalezy od podstawowych umiejetno-
$ci nabywanych w kontakcie bezposrednim, tylko te bowiem ,lekcje” moga
nauczy¢ podmiotowych interakeji z drugim czlowiekiem. Zaposredniczone
formy raczej sprzyjaja przedmiotowemu traktowaniu innych, stad tendencje
do tzw. brutalizacji sieci. Wazne jest takze budowanie relacji z samym soba,
poniewaz to ona stanowi fundament uwaznosci, bez ktérej zdrowa komuni-
kacja w ogéle nie jest mozliwa.

Wydaje sie, ze po ponad dwéch dekadach doswiadezeri z nowymi media-
mi mozemy prébowaé racjonalnie oceni¢ pozytywne strony ich potencjalu
komunikacyjnego i je rozwijaé, ale takze diagnozowaé, co cennego mozemy
utraci¢ z wezesniejszych form i kultywowac je, zeby nie ulegaly atrofii.

BIBLIOGRAFIA

Bagari¢ V., Djigunovi¢ .M., Defininig Communicative Competence, ,Metodika” 2007, no. 8,
$. 94—103.

Bradberry T., Greaves J., Inteligencia emocjonalna 2.0. Wydanie udoskonalone, przet. P.i K. Gan-
carczyk, Gliwice 2011.

Castells M., Wladza komunikacji, przel. J. Jedlinski, P. Tomanek, Warszawa 2013.
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NATYCHMIASTOWE BADANIA CIAGLE
W ANALIZACH ODDZIALYWANIA
KOMUNIKATOW POLITYCZNYCH —

SYSTEMATYZACJA, ZASTOSOWANIE,
PROBLEMY I PERSPEKTYWY

WPROWADZENIE

Poszukujac odpowiedzi na pytanie, jak komunikaty polityczne oddziatujg na
odbiorcéw, naukowcy odwoluja si¢ do réznorodnych sposobéw pozyskiwania
materiatu empirycznego. Obok sposobéw bardzo popularnych (do ktérych
bez watpienia nalezy zaliczy¢ badania sondazowe oraz tzw. klasyczny ekspe-
ryment’) funkcjonujg réwniez rozwigzania wykorzystywane rzadziej. Jednym
z nich sg badania, ktére mozna nazwa¢ natychmiastowymi bada-
niami cigglymi.

Polegaja one na mozliwie bezzwlocznej rejestracji wartosci jednej lub
wielu zmiennych przez caly czas trwania pewnego procesu lub wydarzenia®.
W zwigzku z tym, Zze celem badaczy jest jak najszybsza rejestracja danych,
omawiane badania nazwano badaniami natychmiastowymi. Intere-
sujacy nas rodzaj badan nazwano jednoczesnie cig gty mi, gdyz rejestracja
wartosci tej samej zmiennej (lub kilku tych samych zmiennych jednoczesnie)
dokonywana jest w pewnych réwnych i niewielkich odst¢pach (np. co sekunde,
co pét sekundy, co ¢wier¢ sekundy).

1 Wedlug wzoru: pretest — bodziec — posttest w grupie eksperymentalnej i pretest — brak bodzca —

posttest w grupie kontrolnej.

Natychmiastowe badania ciggle nie muszg by¢ prowadzone wyltacznie w celu okreslenia oddzia-
tywania komunikatéw. Znajduja one zastosowanie w réznych dziedzinach nauki, na przykiad
w medycynie. Zob. D. Redelmeier, D. Kahneman, Patients’ Memories of Painful Medical Treat-
ments: Real-Time and Retrospective Evaluations of Two Minimally Invasive Procedures, ,Pain” 1996,
no. 66 (1).
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Mozemy zatem powiedzieé, Ze istotg natychmiastowych badan ciagtych,
ktérych celem pozostaje analiza oddziatywania komunikatéw (zwanych dalej
takze komunikologicznymi natychmiastowymi badania-
mi cigglym i), jest mozliwie bezzwloczna rejestracja reakeji odbiorcéw
na pewien komunikat przez caly czas jego emisji/ekspozycji (a nie
jedynie po jego zakoriczeniu). Rejestracji takiej dokonuje si¢ najczesciej za
pomocy elektromechanicznych lub elektronicznych urzadzen pomiarowych.

Nie ulega watpliwosci, Ze za posrednictwem komunikologicznych natych-
miastowych badan ciagtych badacze otrzymuja bardziej precyzyjne informa-
cje niz w przypadku badan realizowanych wylacznie po emisji komunikatu
(gléwnie dzigki niwelowaniu efektéw pierwszenstwa lub swiezosci). Za sprawa
badan omawianego rodzaju badacze moga jednak przede wszystkim zaobser-
wowac potencjalne zwigzki miedzy zmianami komunikatu a reakcjami odbior-
c6w, okreslajac tym samym, jak konkretne elementy komunikatu pojawiajace
si¢ w danym momencie emisji oddzialuja na odbiorcéw.

Komunikologicznym natychmiastowym badaniom ciaglym towarzysza
oczywiscie poza zaletami takze problemy natury metodologicznej i praktyczne;.
Zanim jednak przedstawiony zostanie katalog tych probleméw, warto prze-
prowadzi¢ krétka systematyzacje badan interesujacego nas rodzaju oraz przy-
wolaé przyktady ich wykorzystania w analizach oddzialywania komunikatéw
politycznych*.

SYSTEMATYZACJA
W komunikologicznych natychmiastowych badaniach ciaglych rejestro-

wane mogg by¢: a) reakcje organizmu oséb badanych, b) ich deklaracje na
temat odczu¢ doznawanych w danym momencie emisji, a takze ¢) dowolne

3 Nalezy podkresli¢, ze zaproponowany termin jest uproszczeniem, gdyz komunikologia to
nauka zajmujaca si¢ réznymi zagadnieniami zwigzanymi z komunikacjg, a wigc nie tyl-
ko kwestig oddzialtywania komunikatu na odbiorcéw. Zgodnie z definicja komunikologia
to ,systematyczne studia obejmuj ace wszystkie elementy, fazyi aspekty spolecznego procesu
komunikowania bezposredniego (...) oraz posredniego, dokonujacego si¢ zaréwno za pomoca
srodkéw masowego przekazu (...), jak i réznych urzadzen technicznych pozwalajacych na
kontakt jednostek migdzy soba (...)". Zob. B. Dobek-Ostrowska, Komunikowanie polityczne
i publiczne, Warszawa 2006, s. 22.

4 Za polityczny uznawany bedzie kazdy komunikat (celowo lub przypadkowo) przekazujacy
informacje lub ksztaltujacy postawy zwiazane z: a) wykorzystaniem zbiorowych zasobéw (takze
ludzkich, np. wojska), b) rozwigzaniami systemowymi (politycznymi i gospodarczymi), ¢) obo-
wiazkami i prawami obywateli oraz d) osobami i organizacjami zaangazowanymi w polityke
(ré6wniez osobami i organizacjami z innych krajéw oraz instytucjami miedzynarodowymi).
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wypowiedzi, ktére poddaje si¢ kategoryzacji i traktuje jako wskazniki opinii
na temat nadawcy badz tez cech eksponowanego materiatu.

Komunikologiczne natychmiastowe badania ciggle nie stanowia zatem
kategorii jednorodnej. Z jednej strony za ich pomocg badacze rejestruja, z regu-
ty nieuswiadomione, a na pewno nieintencjonalne, reakcje ludzkiego ciala.
Z drugiej strony obserwowane moga by¢ réwniez, z reguly uswiadomione,
a na pewno intencjonalne, deklaracje badanych na temat ich odczué badz tez
ich swobodne wypowiedzi.

Podstawowy podzial komunikologicznych natychmiastowych badan ciag-
tych mozna w zwigzku z powyzszym przeprowadzi¢ ze wzgledu na kryte-
rium charakteru rejestrowanych zmiennych zaleznych. W ten sposéb mozna
wskazat:1)badania bio-komunikologiczne;2)komunikolo-
giczne natychmiastowe badania ciggle oparte na samo-
raportowaniu i3) komunikologiczne natychmiastowe
badania ciggle oparte na analizie tre$ci wypowiedzi.

Przyktadami badan bio-komunikologicznych sa przedsigwziecia, ktérych
podstawsg jest rejestracja w trakcie emisji komunikatu przede wszystkim takich
»sygnaléw biologicznych”jak: reakcja skérno-galwaniczna, aktywno$¢ miesni
mimicznych, bioelektryczna czynnosé mézgu, aktywnosé elektryczna serca,
szybkos¢ oddechu albo ruchy gatek ocznych (w przypadku komunikatéw
wizualnych lub audiowizualnych)s. Nalezy przy tym podkresli¢, ze badacze
czesto decyduja si¢ na pomiar kilku réznych reakcji réwnoczesnie (np. reakeji
skérno-galwanicznej i aktywnosci migéni mimicznych).

W badaniach bio-komunikologicznych z reguly wykorzystuje si¢ takie
urzadzenia pomiarowe jak galwanometr, elektromiograf, elektrokardiograf,
okulograf itp. Czasami stosowane sg takze szczegélne systemy komputerowe
pozwalajace na rejestracje i automatyczng kategoryzacje danych uzyskiwanych
za pomocg kamery® w celu analizy ruchéw migéni twarzy osoby badane;.

5 Zob. m.in.: P. Bolls, A. Lang, R. Potter, Tbe Effects of Message Valence and Listener Arousal on
Attention, Memory, and Facial Muscular Responses to Radio Advertisements, ,Communication
Research” 2001, vol. 28; M. Matukin, R. Ohme, Analiza przebiegu reakeji emocjonalnej w czasie,
[w:] Dynamika emocji. Teoria i praktyka, red. D. Doliniski, W. Blaszczak, Warszawa 2015; R. Ohme
et al., Analysis of Neurophysiological Reactions to Advertising Stimuli by Means of EEG and Galvanic
Skin Response Measures, ,Journal of Neuroscience, Psychology, and Economics” 2009, no. 2 (1);
C. Siefert et al., Biometric and Eye-Tracking Insights into the Efficiency of Information Processing
of Television Advertising during Fast-Forward Viewing, ,International Journal of Advertising”,
2008, vol. 27; Z. Wang, A. Lang, J. Busemeyer, Motivational Processing and Choice Behavior
during Television Viewing: An Integrative Dynamic Approach, ,Journal of Communication” 2011,
vol. 61 (1).

Réwniez kamer¢ komputerowa w przypadku badan realizowanych za pomoca Internetu.
Zob. D. McDuft et al., Measuring Voters Candidate Preference Based on Affective Responses to
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W analizach ruchéw migsni twarzy moga by¢ réwniez brane pod uwage
opinie kompetentnych sedziéw, ktérzy przypisuja wyraz twarzy badanego
do poszczegdlnych stanéw emocjonalnych?.

Trzeba podkresli¢, ze wlasciwie kazde badanie, w ktérym za pomoca
urzadzeni pomiarowych obserwuje si¢ reakcje ciala odbiorcy komunikatu, jest
badaniem natychmiastowym i ciaglym, gdyz wlasnie w taki sposéb pracuja
galwanometr, elektrokardiograf itp. Oczywisto$¢ natychmiastowosci i ciaglo-
éci pomiaru decyduje najprawdopodobniej o tym, ze referujac wyniki badan
bio-komunikologicznych, ich autorzy rzadko akcentuja owa natychmiastowo$¢
i cigglos¢ (np. poprzez uzycie terminéw: ,czas rzeczywisty”, ,miara ciagta”,
»Continuous Response Measurement” lub zamieszczanie wykreséw uwzglednia-
jacych warto$¢ obserwowanej zmiennej zaleznej w konkretnych jednostkach
czasu ekspozycji komunikatu).

Z wyjatkiem ruchéw galek ocznych pozostale reakcje rejestrowane
w ramach badari bio-komunikologicznych traktuje si¢ jako wskazniki emo-
cji. Tak wiec badania bio-komunikologiczne dostarczaja informacji na temat
dynamiki stanu emocjonalnego badanego i ewentualnie zmian w koncentracji
wzroku (gdy emitowany komunikat ma charakter wizualny lub audiowizualny),
ale za pomoca takich badan nie mozna diagnozowa¢ sadéw wartosciuja-
cych. Mozliwos¢ taka daje drugi ze wskazanych wezesniej typéw komuniko-
logicznych natychmiastowych badan ciagtych, a mianowicie natychmiastowe
badania ciagle oparte na samoraportowaniu.

O komunikologicznych natychmiastowych badaniach ciaglych opartych
na samoraportowaniu bedziemy méwi¢, gdy:

1) w trakcie emisji komunikatu jego odbiorcy prezentuja sady war-
to§ciujgce na temat komunikatu badZ przedstawianych w nim
obiektéw, kierujac si¢ w swych deklaracjach kryteriami wskazanymi
wezeéniej przez badacza (przykladowo: badani mogg ocenia¢ pewien
komunikat na kilkupunktowej skali szacunkowej o kraricach bardzo
mi sig podoba — bardzo mi sig nie podoba lub tez wykorzystujac t¢ samg
skale, moga oceniac osobg pojawiajaca si¢ w komunikacie)®.

Election Debates, ,Humaine Association Conference on Affective Computing and Intelligent
Interaction” 2013.

J. Bailenson et al., Rea/-Time Classification of Evoked Emotion Using Facial Feature Tracking
and Psychological Responses, ,International Journal of Human-Computer Studies” 2008,
no. 66.

Zob. m.in.: ]. Baggaley, Continual Response Measurement Design and Validation, ,Canadian
Journal of Educational Communication” 1987, vol. 16; J. Peterman, Zhe “Program Analyzer’:
A New Technique in Studying Liked and Disliked Items in Radio Programs, ,Journal of Applied
Psychology” 1940, no. 24.
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2) w trakcie emisji komunikatu jego odbiorcy wskazuja, czy w danym
momencie emisji komunikatu towarzysza im interesujace badacza
emocje (badani moga na przyktad wskazywac, czy komunikat wywo-
tuje u nich w danym momencie strach, czy tez nie)°.

Biorac pod uwage sposéb przekazywania przez badanego informacji na
temat jego odczu¢ (tj. sadéw wartosciujacych lub emocji), komunikologiczne
natychmiastowe badania ciagle oparte na samoraportowaniu moga teoretycz-
nie reprezentowa¢ dwa nast¢pujace podtypy:

a) badania, w ktérych odbiorca komunikatu sygnalizuje badaczowi swoje
odczucia (np. za pomocg uzgodnionego wezesniej gestu lub stowa) i to badacz
rejestruje te sygnaly (wypelniajac na przyktad odpowiedni arkusz z zaznaczo-
nymi jednostkami czasu emisji komunikatu);

b) badania, w ktérych odbiorca komunikatu samodzielnie rejestruje swo-
je odczucia za pomocy specjalnie przygotowanych do tego celu systeméw
pomiarowych (operujac na przyktad gatka, suwakiem, myszka komputera
lub weiskajac guziki) — badania tego typu nazywane beda dalej badaniami
natychmiastowej samoadministrowanej cigglej reje-
stracji odczu¢ (badania NSaCRO)*. W praktyce komunikologiczne
natychmiastowe badania ciagle oparte na samoraportowaniu realizowane sg
wylacznie w formie badan samoadministrowanych (badai NSaCRO).

Trzeci z wyréznionych typéw komunikologicznych natychmiastowych
badan ciaglych, tj. komunikologiczne natychmiastowe badania ciagte oparte
na analizie tresci wypowiedzi, jest $cisle zwiazany z rozwojem internetowych
platform komunikacyjnych, takich jak Twitter. Wspomniane badania maja
krétka tradycje, w zwigzku z czym nie mozemy méwic¢ o duzym dorobku
nauki w tym zakresie.

Komunikologiczne natychmiastowe badania ciagle oparte na analizie
tresci wypowiedzi polegaja na rejestracji i kategoryzacji wpiséw uzytkowni-
kéw Internetu z uwzglednieniem doktadnego momentu ich pojawienia sie,

a nastepnie przyporzadkowywaniu tak zebranych danych do konkretnych

®  Zob.m.in.: D. Aaker, D. Stayman, M. Hagerty, Warmth in Advertising: Measurement, Impact, and
Sequence Effects, ,Journal of Consumer Research” 1986, vol. 12; C. Madsen, Emotional Response
to Music, ,Psychomusicology: A Journal of Research in Music Cognition” 1997, no. 16.
10 Zaproponowany termin pozwala na podkreslenie specyfiki charakteryzowanego typu badar,
a jednoczesnie zwraca uwage na ich odmiennos¢ od pozostalych metod diagnozujacych reakeje
ludzi w sposéb natychmiastowy i ciagly, zaréwno z zakresu komunikologii, jak i badari realizo-
wanych w innych obszarach naukowego poznania. Uzasadnienie dla stworzenia wspomnianej
nazwy, a takze krétka histori¢ badari NSaCRO, oméwienie jej zalet i ograniczen, czytelnik
znajdzie w artykule: .. Kubisz-Mula, Charakterystyka metody natychmiastowej samoadministro-
wanej cigglej rejestraci odezuc (NSaCRO) i jej zastosowanie w badaniach nad oddzialywaniem
komunikatow politycznych, [w:] Komunikowanie polityczne, red. E. Maj et al., Lublin 2017.
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momentéw emisji komunikatu. Kategoryzacja wypowiedzi moze by¢ doko-
nywana zaréwno przez koderéw, jak i przez komputer, dzigki odpowiednim
algorytmom uwzgledniajacym stowa kluczowe™.

Trzy wyzej wskazane rodzaje natychmiastowych komunikologicznych
badan ciagltych moga by¢ taczone w ramach jednego projektu badawczego.

Jak tatwo zauwazy¢, w zaproponowanej systematyzacji nie uwzgledniono
badan telemetrycznych oraz tzw. badan internetowych od strony serwera, ktére
polegaja na rejestracji liczby odwiedzin okreslonych stron internetowych lub
liczby wpiséw dokonanych przez internautéw na platformach komunikacyj-
nych w kolejnych jednostkach czasu™. Na podstawie takich badari mozemy
bowiem co najwyzej wskazaé, w jakich momentach emitowany komunikat
bardziej lub mniej interesowal odbiorcéw (zaktadajac, ze liczba odwiedzin
stron lub liczba wpiséw jest wskaznikiem zainteresowania), ale nie moze-
my juz okresla¢, jakie jest konkretne oddziatywanie komunikatu — czy na
przyktad wywoluje on u odbiorcéw emocje pozytywne czy negatywne, badz
tez czy w danym momencie emisji widzowie oceniali osobe pojawiajaca si¢

w komunikacie w sposéb pozytywny czy negatywny.

ZASTOSOWANIE NATYCHMIASTOWYCH BADAN
CIAGLYCH W ANALIZACH ODDZIALYWANIA
KOMUNIKATOW POLITYCZNYCH

Przeglad badani, w ktérych zastosowano natychmiastowe badania ciagle do
analizy oddzialywania komunikatéw politycznych, sktania do refleksji, ze
wzglednie duzg wiedz¢ w interesujacym nas zakresie pozyskano za pomoca
natychmiastowych badan ciaglych opartych na samoraportowaniu odczud
(a wtasciwie ich samoadministrowaniu — badania NSaCRO) oraz badan bio-
-komunikologicznych, natomiast najmniejszy dorobek wypracowano za pomo-
cg natychmiastowych badan ciaglych opartych na analizie tresci wypowiedzi.

Najprawdopodobniej po raz pierwszy badania NSaCRO nad oddziatywa-
niem komunikatéw politycznych przeprowadzil w 1942 roku Carl Hovland,
ktéry wraz ze wspétpracownikami okreslit, w jakich momentach filmy

11 Zob. N. Diakopoulos, D. Shamma, Characterizing Debate Performance via Aggregated Twitter
Sentiment, Proceedings of the SIGCHI Conference on Human Factors in Computing Systems,
2010; Y. Lin et al., Voices of Victory: A Computational Focus Group Framework for Tracking Opinion
Shift in Real Time, Proceedings of the 22™ International Conference on World Wide Web, 2013.

12 Zob. m.in.: N. Anstead, B. O’Loughlin, Tbe Emerging Viewertariat and BBC Question Time: Tele-
vision Debate and Real-Time Commenting Online,,, The International Journal of Press/Politics” 2011,
vol. 16; D. Trilling, Two Different Debates? Investigating the Relationship between a Political Debate
on TV and Simultaneous Comments on Twitter, ,Social Science Computer Review” 2014, vol. 33.
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propagandowe skierowane do zolnierzy wzbudzaly ich pozytywne odczucia,
a kiedy wywolywaly odczucia negatywne. Natychmiastowe i ciagle samo-
administrowane badania zespotu Hovlanda wykazaty, ze Zolnierze Zle oceniali
prezentowane im filmy w momentach pogadanek i przeméwien, a pozytyw-
ne oceny wywolywaly sceny dzialait wojennych lub szkolenia wojskowego®.

Badania NSaCRO wykorzystywane sa réwniez do analizy oddziatywania
reklam wyborczych. W ten sposéb Lynda Lee Kaid wykazala miedzy inny-
mi, ze reklamy wyborcze wzbudzaja bardziej pozytywne odczucia odbiorcéw,
gdy przedstawiaja tzw. positive content, a nie tzw. negative content, a takze gdy
kandydat sam pojawia si¢ na ekranie i zwraca si¢ bezposrednio do widzéw.
Wspomniana wyzej badaczka nie zanotowata natomiast zaleznosci migdzy
odczuciami odbiorcéw reklam wyborczych a cechami, takimi jak rodzaj pre-
zentowanych tresci (issue content lub image-oriented content) oraz dynamicznos¢
reklamy w danym momencie®. Badania NSaCRO pozwolily tez na odkrycie,
ze w trakcie emisji spotéw wyborczych dochodzi do postepujacej polaryzacji
odczu¢ widzéw, ktérzy maja skonkretyzowane i wyraznie opozycyjne prefe-
rencje partyjne (np. demokraci versus republikanie).

Badania NSaCRO czesto wykorzystuje si¢ w analizach oddzialywania
debat wyborczych, szczegdlnie pod katem identyfikacji bledéw i skuteczno-
éci taktyk komunikacyjnych stosowanych przez uczestnikéw debaty. Dzigki
tym badaniom zauwazono, ze widzowie debat wykazuja bardziej negatywne
odczucia w momentach, gdy debatujacy sprawiaja wrazenie pozbawionych
emocji technokratéw, gdy nie przestrzegaja zasad debaty (np. przekrzykuja
si¢), objawiaja dogmatyzm swiatopogladowy i stosuja werbalng agresje. Pozy-
tywne odczucia towarzysza natomiast widzom debaty w momentach, gdy
debatujacy politycy poruszaja sprawy polityki zagranicznej, kiedy opowiadaja
si¢ za obnizeniem podatkéw, deklaruja polityke wyréwnywania szans, chwala
obywateli za zaradno$¢ i gloryfikuja wartosci narodowe".

13 C.I. Hovland, A.A. Lumsdaine, F.D. Shefhield, Experiments on Mass Communication, Princeton
1949, S. III-117.

4 L.L. Kaid, Immediate Responses to Political Television Spots in U.S. Elections: Registering Responses
to Advertising Content, [w:] Real-Time Response Measurement in the Social Sciences: Methodological
Perspectives and Applications, eds. ]. Maier et al., Frankfurt am Main—Berlin-Bern-Bruxelles—-New
York—Oxford-Wien 2009.

15 L.L. Kaid, op. cit., s. 143-145.

6 S, Iyengar, S. Jackman, K. Hahn, Polarization in Less than Thirty Seconds: Continuous Monitoring
of Voter Response to Campaign Advertising, [w:] Political Communication in Real Time: Theoretical
and Applied Research Approaches, eds. D. Schill, R. Kirk, A.E. Jasperson, New York-London 2017,
s. 175—181.

17 Zob. A. Boydstun et al., Real-Time Reactions to a 2012 Presidential Debate: A Method for Under-
standing Which Messages Matter, ,Public Opinion Quarterly” 2014, vol. 78,s.335; T. Faas, ]. Maier,
Chancellor-Candidates in the 2002 Televised Debates, ,German Politics” 2004, vol. 13 (2), s. 307;
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Analizujac odczucia odbiorcéw reklam wyborczych, badacze nie ograni-
czajg si¢ jednak jedynie do rejestracji intencjonalnych wskazan oséb badanych.
Jak wezesniej wspomniano, obserwuja réwniez reakcje organizmu odbiorcéw
komunikatéw politycznych.

Badania bio-komunikologiczne przeprowadzone przez Samuela Bradleya,
Jamesa Angeliniego i Sungkyounga Lee za pomocg galwanometru dowiodly
na przyklad, ze reklamy emocjonalne (emotional ads) faktycznie wywoluja
wicksze pobudzenie odbiorcéw niz reklamy umiarkowane (moderate ads), cho¢
bez znaczenia jest juz to, czy reklama emocjonalna jest reklamg negatywna,
czy tez reklama pozytywna®™. Ci sami badacze wykazali réwniez, tym razem
za pomocy elektromiografii, iz reklamy negatywne wywoluja mechanizm
odrzucenia (aversive motivational system), ktérego wystepowanie okreslano
na podstawie tzw. reakcji wzdrygniecia (szartle reflex), a takze potwierdzili, ze
tzw. reklamy pozytywne faktycznie wywoluja bardziej pozytywne odczucia
(diagnozowane ruchami mig$ni odpowiadajacych za generowanie usmiechu)
niz reklamy negatywne i umiarkowane®.

Badania bio-komunikologiczne pozwolily ponadto na zaobserwowanie
innych prawidlowosci w kwestii oddzialywania komunikatéw politycznych,
miedzy innymi takich, ze:

— ludzie silniej reaguja na reklamy wyborcze kandydata, z ktérym sym-

patyzuja, niz na reklamy jego oponenta®;

— wyraz twarzy polityka w komunikacie wplywa na stan emocjonal-

ny odbiorcéw — u$miechnigta twarz polityka wzbudza pozytywne

L. Kubisz-Mula, Debaty prezydenckie. Jaroslaw Kaczyriski — Bronislaw Komorowski w bada-
niach natychmiastowej reakei, [w:] Wybory 2or0. Media i marketing polityczny, red. M. Jeziniski,
W. Peszyniski, A. Seklecka, Torun 2012, s. 32—33; ]. Maiern, T. Faas, The Affected German Voter:
Televized Debates, Follow-Up Communication and Candidate Evaluations, ,Communications”
2003, vol. 28, 5. 388; M. Maier, J. Strombick, Advantages and Limitations of Comparing Audience
Responses to Televised Debates: A Comparative Study of Germany and Sweden, [w:] Real-Time
Response Measurement in the Social Sciences. .., op. cit., s. 104; M. McKinney, L. Kaid, T. Robertson,
The Front-Runner, Contenders, and Also-Rans: Effects of Watching a 2000 Republican Primary
Debate, ,American Behavioral Scientist” 2001, vol. 44, s. 2247; D. Schill, R. Kirk, Courting the
Swing Voter: “Real Time” Insights into the 2008 and 2012 U.S. Presidential Debates, ,American
Behavioral Scientist” 2014, vol. 58, s. 546—550; M. West, F. Biocca, Dynamic Systems in Continuous
Audience Response Measures, [w:] Dynamic Patterns in Communication Processes, eds. ].H. Watt,
C.A. VanLear, Thousand Oaks 1996, s. 127-131.

18 S.D. Bradley, ].R. Angelini, S. Lee, Psychophysiological and Memory Effects of Negative Political
Ads: Aversive, Arousing, and Well Remembered, ,Journal of Advertising” 2007, vol. 36 (4), . 121-123.

19 Ibidem.

20 Z.Wang, A.C. Morey, ]. Strivastava, Motivated Selective Attention during Political Ad Processing:
The Dynamic Interplay between Emotional Ad Content and Candidate Evaluation,,,Communication
Research” 2014, vol. 41, s. 144.
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odczucia (zaréwno w zbiorowosci jego zwolennikéw, jak i w grupie
przeciwnikéw), natomiast twarz zmarszczona (frown) indukuje odczu-
cia negatywne®;

— wicksze pobudzenie u odbiorcéw wywoluje niegrzeczna wymiana zdan
miedzy politykami niz kulturalna dyskusja, szczegdlnie w poczatkowym
okresie ogladania®.

Jak juz wspomniano, najrzadziej wykorzystywanym sposobem natychmia-
stowego ciaglego analizowania oddziatywania komunikatéw politycznych sg
badania oparte na analizie tresci wypowiedzi. Trzeba jednak zauwazy¢, ze
ten dotychczas mato popularny typ badan komunikologicznych posiada bar-
dzo duzy potencjal rozwojowy dzicki wygodzie i wzglednie niskim kosztom
pozyskiwania materiatu empirycznego (badania te nie wymagaja obecnosci
badanego w laboratorium ani stosowania urzadzeri pomiarowych).

Autorowi artykutu udalo si¢ znalez¢ jeden przykiad komunikologicznych
natychmiastowych badan ciaglych opartych na analizie tresci wypowie-
dzi, ktére zostaly zrealizowane przez zesp6l w skiadzie: Yu-Ru Lin, Drew
Margolin, Brian Keegan i David Lazers. Badania te wykazaly, ze te same
momenty debaty wyborczej moga by¢ réznie odbierane przez osoby zwia-
zane ze $wiatem polityki (politycy, doradcy, dziennikarze) i tzw. zwyczaj-
nych obywateli, przy czym to odczucia oséb zwiazanych z polityks silniej
pozostaja pod wplywem ich sympatii politycznych (cho¢ oczywiscie takze
w przypadku tzw. zwyczajnych obywateli sympatyzowanie z okreslong partia
polityczna wigzalo si¢ z lepszym odbiorem reprezentujacego ja kandydata
podczas debaty)*.

PROBLEMY METODOLOGICZNE KOMUNIKOLOGICZNYCH
NATYCHMIASTOWYCH BADAN CIAGLYCH

Pod pojeciem probleméw metodologicznych badari dowolnego rodzaju nalezy
rozumie¢ czynniki mogace znieksztalcaé rezultaty tych badan, ktérych to
czynnikéw znieksztalcajacych nie mozna wyeliminowaé (cho¢ mozna ogra-
nicza¢ ich negatywne skutki), gdyz wynikaja one z natury prowadzonego
badania. Chyba najbardziej znanym przykladem tak rozumianego problemu

2t G.J. McHugo, J. Lanzetta, L. Bush, 7he Effect of Attitudes on Emotional Reactions to Expressive
Displays of Political Leaders, ,Journal of Nonverbal Behavior”, 1991, vol. 15, . 39.

22 D. Mutz, B. Reeves, The New Videomalaise: Effects of Televised Incivility on Political Trust, ,The
American Political Science Review” 2005, vol. 99, s. 10-11.

2 Y. Lin et al., op. cit.

24 Ibidem,s. 6-8.
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metodologicznego jest wplyw brzmienia pytania na uzyskiwane odpowiedzi
w badaniach sondazowych. Przynajmniej od lat 40. XX wieku* wiadomo, ze
spos6b zadania pytania rzutuje na odpowiedzi respondentéw, a jednak nie
mozna zrezygnowac z zadawania pytar, poniewaz na tym wlasnie polegaja
badania sondazowe.

Rozumiane w powyzszy sposéb problemy metodologiczne towarzysza
réwniez komunikologicznym natychmiastowym badaniom ciaglym. Sg nimi:
1) problem opéznienia czasu reakeji i 2) problem reaktywnosci. W pierwszej
kolejnosci oméwiony zostanie problem opéznienia czasu reakcji badanych.

Nazwa badan, ktérym pos$wiecony jest prezentowany artykul, podkresla
(przyjmowang niekiedy explicite, ale czgsciej implicite) natychmiastowos¢
(bezzwlocznos¢) rejestracji danych.

Natychmiastowo$¢ w sensie absolutnie nieopéznionej rejestracji reakcji
badanego na pewien element lub elementy komunikatu z danego momentu
emisji jest jednak nie do osiggnigcia. Zwréémy uwage, ze aby zarejestrowac
odczucie badanego w danej chwili emisji komunikatu, musi on dotrze¢ do
badanego w interesujacym nas momencie, nastgpnie przekaz z tego momentu
emisji musi zosta¢ przetworzony przez badanego, a potem efekt tego prze-
tworzenia musi by¢ zarejestrowany przez system pomiarowy (w przypadku
badan opartych na samoraportowaniu lub analizie tresci wypowiedzi badani
musz3g jeszcze wyrazi¢ swoje odczucia w sposéb uzgodniony z badaczem, na
przyklad naciskajac odpowiednie guziki lub dokonujac wpisu). Dotarcie tresci
i ich przetworzenie zajmuje czas, w zwiazku z czym uprawomocnione jest
moéwienie o opéznieniu czasu reakcji badanych w komunikologicznych natych-
miastowych badaniach ciaglych (warto zauwazy¢, ze w badaniach medycznych
i psychologicznych méwi si¢ czasami o tzw. latencji).

Trzeba pamietaé, ze kwestia opéznienia czasu reakeji jest szczeg6lnie
wazna wtedy, gdy chcemy odpowiedzie¢ na pytanie, jak konkretny element
pojawiajacy si¢ w komunikacie w danym momencie (np. symbol polityczny,
gest, kolor lub dzwigk) wplywa na odbiorcéw.

Przynajmniej czg¢$¢ badaczy wykorzystujacych natychmiastowe komu-
nikologiczne badania ciagle zdaje sobie sprawe z wystepowania opéznienia
czasu reakcji badanych i jego negatywnego wplywu na adekwatno$¢ niekté-
rych wnioskéw badawczych. Jak na razie malo jednak wiadomo na temat
doktadnej wielkosci tego opéznienia i jego uwarunkowan (np. jak zalezy ono
od natury rejestrowanych zmiennych lub jak warunkuje go charakter emito-
wanych komunikatéw). Wyniki nielicznych badani prowadzonych w powyz-
szym zakresie nie sg niestety konkluzywne. Na przyklad oszacowane przez
réznych naukowcéw opéznienie czasu reakcji w badaniach natychmiastowej

25 D. Rugg, Experiments in Wording Questions: II, ,Public Opinion Quarterly” 1941, vol. 5 (1).
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samoadministrowanej ciaglej rejestracji odczu¢ miesci si¢ w zakresie od 8,7
do o,5 sekundy*. W literaturze poswigconej badaniom reakcji skérno-galwa-
nicznej wskazuje si¢ natomiast, ze opéznienie czasu reakcji moze wahac sie
od 1 do 3 sekund®, w badaniach eyetrackingowych od 150 do 300 milisekund?*],
a w badaniach funkcjonalnego rezonansu magnetycznego (fMRI) od 6 do
10 sekund®.

Najwigkszym problemem zwigzanym z opéznieniem czasu reakeji nie
jest jednak fakt jego wystepowania, lecz jego zmiennos¢ (zaréwno w sensie
zaleznosci od eksponowanego bodzca, na ktéry reaguja badani, jak i indy-
widualnych cech badanego). Gdyby bowiem opéznienie reakeji bylo zawsze
takie samo, fatwo mozna by rozwiaza¢ ten problem, wprowadzajac w analizie
danych stala poprawke.

W tym miejscu trzeba zwréci¢ uwage na dodatkows trudnos¢ w postaci
op6znienia rejestracji danych w badaniach opartych na analizie tresci wypo-
wiedzi. Skoro analizujemy wypowiedzi swobodne, oznacza to, ze nie narzu-
camy badanemu, w jaki spos6b ma si¢ on wypowiadac. W tej sytuacji podczas
formutowania dlugich wypowiedzi badany moze nie zauwaza¢/nie odbieraé
w pelni emitowanego komunikatu, gdyz jest skupiony na innej czynnosci
(np. dokonywaniu wpisu na Twitterze), badz tez jego faktyczne odczucia
mog3 si¢ zmieni¢ w trakcie wypowiedzi, co jednak nie zostanie wyrazone
w odpowiednim momencie, lecz w nastepnej wypowiedzi.

Drugi ze wskazanych probleméw metodologicznych — problem reaktyw-
nosci — wiaze si¢ z kwestia poruszona we wezesniejszym akapicie.

26 ].M. Geringer, Continuous Loudness Judgments of Dynamics in Recorded Music Excerpts, ,Journal of
Research in Music Education”1995, vol. 43 (1), s. 25 i 28; T. Hallonquist, E. Suchman, Listening
to the Listener: Experiences with the Lazarsfeld-Stanton Program Analyzer, [w:] Radio Research
1942-1943, eds. P. Lazarsfeld, F. Stanton, New York 1944, s. 324; F. Nagel, M. Maurer, C. Reine-
mann, Is There a Visual Dominance in Political Communication? How Verbal, Visual, and Vocal
Communication Shape Viewers’ Impressions of Political Candidates, ,Journal of Communication”
2012, vol. 62 (5), s. 839; Ch. Schmidt, Research with the Continuous Digital Interface: A Review
with Implications for Future Research, ,Philosophy of Music Education Review” 1996, vol. 4 (1),
s.25; D. Sheldon, Effects of Tempo, Musical Experience, and Listening Modes on Tempo Modulation
Perception, ,Journal of Research in Music Education” 1994, vol. 42 (3), s. 195.

27 Q. Lohmeyer, M. Meboldt, The Integration of Quantitative Biometric Measures and Experimental
Design Research, [w:] Experimental Design Research: Approaches, Perspectives, Applications, eds.
Ph. Cash, T. Stankovi¢, M. Storga, (e-book) 2016, s. 101.

28 A. Stoliniska, Technika eyetrackingowa w studenckich projektach badawczych, ,Prace Naukowe
Akademii im. Jana Dtugosza w Czg¢stochowie — Pedagogika” 2016, t. XXV, s. 350.

2 V. Fortunato, J. Giraldi, J. de Oliveira, 4 Review of Studies on Neuromarketing: Practical Results,
Techniques, Contributions and Limitations, ,Journal of Management Research” 2014, vol. 6 (2),

S. 2II.
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Badania bio-komunikologiczne wymagaja podiaczenia badanego do reje-
stratoréw3°, w badaniach NSaCRO odbiorca komunikatu musi samodzielnie
obstugiwa¢ narzedzia pomiarowe, a w badaniach opartych na analizie tresci
wypowiedzi badany musi werbalizowaé¢ swoje odczucia. Konieczno$é podia-
czenia do rejestratoréw, obstugiwanie narze¢dzi pomiarowych lub dokonywanie
wpiséw moze zmienia¢ odbiér emitowanego komunikatu z powodu dystrakeji
badanego, podnoszenia jego motywacji badz tez zmiany stanu emocjonalnego.
Na przyktad w przypadku badari NSaCRO analizy metodologiczne wyka-
zaly miedzy innymi, Ze obstuga narzedzi pomiarowych powoduje, iz badani
zauwazaja mniej elementéw komunikatu, stabiej go pamigtaja, postrzegaja
komunikat jako mniej interesujacy, sa bardziej pobudzeni na poczatku badania
i moga wykazywa¢ intensywniejsze odczucias.

PROBLEMY PRAKTYCZNE KOMUNIKOLOGICZNYCH
NATYCHMIASTOWYCH BADAN CIAGLYCH

Oprécz nierozwigzywalnych probleméw metodologicznych komunikologicz-
nym natychmiastowym badaniom cigglym, podobnie jak wszystkim innym
rodzajom badari, towarzysza réwniez problemy praktyczne. Pod pojeciem
probleméw praktycznych rozumiane beda czynniki znieksztalcajace wyniki
badan pewnego rodzaju, ktére teoretycznie mozna wyeliminowa¢, ale
czesto si¢ tego nie czyni z powodéw finansowo-organizacyjnych.

Dla wszystkich typéw komunikologicznych badan ciaglych takim pro-
blemem praktycznym jest niereprezentatywnos¢ préb. W przypadku badan
bio-komunikologicznych i zdecydowanej wigkszosci badarn NSaCRO
problemami praktycznymi sa takze: a) laboratoryjny charakter badan i b) mata
liczebnos¢ préb.

Wedle wiedzy autora, jak dotad nie przeprowadzono ani jednego komu-
nikologicznego natychmiastowego badania ciaglego, w ktérym zastosowana
préba badawcza moglaby by¢ uznana za reprezentatywna. Z reguly interesujace
nas badania realizowane s3 na ochotnikach lub studentach, ktérych nie mozna

30 Wyjatkiem jest tu obserwacja ruchéw migéni twarzy przez s¢dziéw kompetentnych. Zob.

J. Bailenson et al., op. cit.

3t A. Fahr, A. Fahr, Reactivity of Real-Time Measurement: The Influence of Employing RTR Techni-
ques on Processing Media Content, [w:] Real-Time Response Measurement in the Social Sciences. ...,
op. cit., s. 53—56; C. Madsen, J. Coggiola, The Effect of Manipulating a CRDI Dial on the Focus
of Attention of Musicians/nonmusicians and Perceived Aesthetic Response, ,Bulletin of the Council
for Research in Music Education” 2001, no. 149, s. 15-18; C. Reinemann, M. Maurer, Is RTR
Biased Toward Verbal Message Components? An Experimental Test of the External Validity of RTR
Measurements, [w:] Real-Time Response Measurement in the Social Sciences. .., op. cit., s. 36—41.
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uzna¢ za reprezentacje ogétu populacji. Czasami podejmuje si¢ wysitki dobrania
probki badawczej poprzez dobér kwotowy, gdzie kryterium doboru jest kilka
zmiennych demograficznych®, ale i w tym przypadku trudno méwic o faktycznej
reprezentatywnosci (mozna méwic jedynie o reprezentatywnosci pod katem tych
kilku zmiennych demograficznych, ktére stanowity kryterium wyboru préby).

Teoretycznie kazde komunikologiczne natychmiastowe badanie ciagle
mogloby by¢ przeprowadzone na prébie reprezentatywnej, gdyby zastoso-
waé losowy dobér préby. Wyobrazmy sobie jednak, ze badacz tworzy operat
losowania dla pewnej interesujacej go populacji, nastepnie losuje odpowied-
nie osoby i udaje si¢ do nich z galwanometrem, elektroencefalografem lub
innym urzadzeniem pomiarowym albo zaprasza je do laboratorium. Jest to
wykonalne, aczkolwiek bardzo klopotliwe i kosztowne. Z tego tez powodu
badacze decyduja si¢ na niereprezentatywne badania.

Nawet jednak zastosowanie losowego doboru préby moze w niektérych
przypadkach nie zapewnia¢ reprezentatywnosci. Gdy myslimy o badaniach
z wykorzystaniem Internetu lub telefonu jako medium, w ktérym zaposredni-
czony jest pomiar, to dobér losowy jest tatwy. W przypadku badan NSaCRO
przygotujemy odpowiedni program komputerowy umozliwiajacy badanemu
odwzorowywanie swych odczu¢ w domu za pomocg komputera lub telefonus.
W przypadku natychmiastowych badan ciaglych opartych na analizie tresci
losowo wybieramy wpisy internautéw. Tak dobrane préby mozna jednak uznaé¢
za reprezentatywne tylko dla populacji oséb posiadajacych Internet lub telefon,
badz tez oséb uczestniczacych w dyskusjach internetowych (dokonujacych
wpiséw), ale z pewnoscig nie b¢dzie to reprezentacja ogétu populacji z danego
obszaru geograficznego.

Drugi ze wskazanych wyzej probleméw praktycznych wiaze si¢ z labora-
toryjnym charakterem wigkszosci komunikologicznych natychmiastowych
badan ciaglych. Szczegélnie w przypadku badan bio-komunikologicznych
narzedzia pomiarowe nalezy traktowac z uwaga ze wzgledu na ich konstrukcje
i cene. Dlatego tez badacze starajg si¢ unikac ich ciaglego przenoszenia. Za
bardziej mobilne mozna uzna¢ urzgdzania pomiarowe stosowane w badaniach
NSaCRO (np. system Perception Analyzer lub system CRDI), ale takze
w tym przypadku badacze staraja si¢, by pozostawaly one stale w jednym
miejscu. W zwigzku z powyzszym badacze realizuja swoje badania w wigkszo-
$ci przypadkéw w specjalnie zaadaptowanych do tego celu pomieszczeniach

32 Np. M. Maier, J. Strombick, op. cit.
33 Badanie NSaCRO na prébie losowej z wykorzystaniem telefonu przeprowadzila na przyktad
w 1992 roku stacja CNN. Zob. M. Delli Carpini, R. Holsworth, S. Keeter, Consumer Journalism
in the Electronic Age: Instant Reaction fo the “People’s” Presidential Debate, [w:] The Finish Line:

Covering the Campaign’s Final Days, eds. E. Denis, M. FitzSimon, New York 1993, s. 50-51.
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(w laboratorium), a nie w naturalnym otoczeniu badanych*. Badania w labora-
torium symuluja jednak jedynie otoczenie, w ktérym widz lub stuchacz odbiera
komunikat, a zatem odczucia rejestrowane w trakcie badari (ich nat¢zenie
i dynamika) moga r6zni¢ si¢ od odczué, ktére faktycznie wystepuja w trakcie
yzwyczajnego” kontaktu odbiorcy z komunikatem.

Trzecim ze wskazanych probleméw praktycznych wigkszosci badan intere-
sujacego nas rodzaju jest mala liczebno$¢ préb. W badaniach bio-komuniko-
logicznych, a takze w badaniach NSaCRO préby rzadko doréwnuja liczebnie
prébom z badan sondazowych (najczesciej jest to jedynie kilkadziesigt oséb),
w zwigzku z czym wzrasta niebezpieczenistwo popelnienia w trakcie testowania
hipotez statystycznych tzw. btedu II rodzaju, a wigc bledu, ktéry w uproszeze-
niu polega na stwierdzeniu, ze nie ma istotnego zwiazku mi¢dzy zmiennymi,
podczas gdy faktycznie zwigzek taki istnieje. Badania na matych prébach sg
zatem mniej ,czule” niz badania na prébach duzych, cho¢ oczywiscie duze
proby nie zawsze muszg prowadzi¢ do formutowania wartosciowych poznaw-
czo wnioskéw w zwigzku z ,,odkrywaniem”istotnych statystycznie zaleznosci,
ktére faktycznie sa bardzo stabe3.

ZAKONCZENIE — PERSPEKTYWY KOMUNIKOLOGICZNYCH
NATYCHMIASTOWYCH BADAN CIAGLYCH

Na zakorniczenie warto napisaé¢ co§ o perspektywach komunikologicz-
nych natychmiastowych badan ciagltych. Piszac o perspektywach, bedziemy
mieli na mysli zmiany, jakie w zakresie realizacji badan interesujacego nas
rodzaju moga nastgpi¢ w przyszlosci.

Przeglad pojawiajacych si¢ w kolejnych latach publikacji sugeruje, ze coraz
cze$ciej komunikologiczne natychmiastowe badania ciagle beda realizowane
za posrednictwem Internetu i tzw. urzadzen mobilnych. Wzrost liczby badan
zapo$redniczonych w Internecie i urzgdzeniach mobilnych nie bedzie jednak
dotyczyt wylacznie NSaCRO i badan opartych na analizie tresci wypowiedzi,
ale takze bio-komunikologicznych, w ktérych wykorzystuje si¢ kamere do
obserwacji twarzy i kategoryzacji na tej podstawie stanu emocjonalnego
odbiorcy komunikatu.

34

W przypadku badarn NSaCRO mozna wskaza¢ przynajmniej kilka projektéw realizowanych
w naturalnym otoczeniu badanego. Zob. H.M. Beville, dudience Ratings: Radio, Television, and
Cable, Hillsdale 1988, s. 145; M. Delli Carpini, R. Holsworth, S. Keeter, op. cit., s. 50—51; B. Gunter,
Media Research Methods: Measuring Audiences, Reactions and Impact, London-Thousand Oaks—
New Delhi 2000, s. 150.

35

Wiegcej zob. J. Brzezinski, Metodologia badati psychologicznych, Warszawa 2007, s. 337341
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W zwigzku z powyzszym w komunikologicznych natychmiastowych bada-
niach ciaglych bedziemy mieli do czynienia ze stalym wzrostem liczebnosci
préb badawczych ze wzgledu na niski koszt dotarcia do badanych. Coraz
czesciej interesujgce nas badania bedg tez realizowane w naturalnym otoczeniu
badanego. W zwigzku ze stalym wzrostem dostepnosci Internetu i telefonii
komérkowej préby te beda coraz mniej niereprezentatywne, co przy wzra-
stajacej liczbie projektéw realizowanych w naturalnym otoczeniu badanych
bedzie istotnie obnizalo watpliwos¢ co do tzw. trafnosci zewnetrznej charak-
teryzowanych badan.
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ALEKSANDER WOZNY

Uniwersytet Wroctawski

HISTORIA BARBARZYNCOW DO NAPISANIA.
ZADANIE DLA ANTROPOLOGII MEDIOW

Kazdy okruch wyrwany zapomnieniu staje sig swigty

JEAN GUITTON

Oto pytanie, na ktére w niniejszym artykule podjeto prébe udzielenia odpo-
wiedzi: jak pisa¢ histori¢ polskich mediéw czaséw przesilenia (mowa o poczat-
kach lat 8o. ubieglego wieku) nie przez pryzmat historii politycznej, lecz
z perspektywy antropologii? Aby zrealizowa¢ to zadanie, stosuje kategorig
scenariuszy kultury, wzorcéw zachowarn odgrywanych przez uzytkownikéw
mediéw, zaréwno dziennikarzy, jak i odbiorcéw. Zaktadam bowiem, ze kazdy
akt komunikowania ,odciska si¢” w pewnej matrycy, w ktérej bardziej niz
sam przekaz liczy si¢ jego kulturowe uwarunkowanie. To wlasnie dzigki
scenariuszom kultury, ktérym przystuguje status struktur diugiego trwania
w rozumieniu Fernanda Braudela, dzigki ,,dostarczaniu” przez nie uczestnikom
komunikacji powtarzalnych, przewidywalnych kodéw i symboli, mozliwa
jest interakcja. Kategorie scenariusza kultury, inspirowang w duzej mierze
antropologia Yves’a Winkina, Ervinga Goffmana, Della Hymesa i Piotra
Kowalskiego, przedstawitem przed kilkoma laty w postaci itinerariéw — pere-
grynacyjnych relacji tworzonych w przeszlosci starozytnej i Sredniowieczne;
Europy’, a odnowionych po wielu stuleciach w czasie stanu wojennego przez
sluchaczy polskiej sekcji Radia Watykariskiego. W kolejnych publikacjach?

Y Radio drogi. Papieska stacja wobec Polski stanu wojennego, Krakéw 2011.

2 Odtgd juz nic nigdy nie bedzie tak samo. Media, kryzysy, eventy... i peryferie, Wroclaw 2013; Prze-
wodnicy, mistyfikatorzy, heretycy. Studia z antropologii komunikacji i mediow, Wroctaw 2016. Kon-
cepcje scenariuszy kultury podjal w nieopublikowanej dotychczas pracy doktorskiej (napisanej
pod moim kierunkiem) Michat Rydlewski. Rozprawa nosi tytul Scenariusze kultury upokarzania.
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opisywalem medialny scenariusz itineraryjny ,odgrywany” w telewizyjnych
serwisach informacyjnych, realizowanych po katastrofie smolenskiej.

Pisanie historii polskich mediéw jako historii scenariuszy kultury to
postulat, ktéry dla badaczy oznacza wysilek poszukiwania zachowari i war-
tosci, kodéw i symboli Iaczacych uzytkownikéw komunikacji w tworzace si¢
wspélnoty, trud docierania do ich ,form odczuwania i przyswajania swiata”.
Oznacza on dla medioznawcéw potrzebe krytycznego podejscia do obowia-
zujacych wersji historii mediéw, trud docierania nie tyle do ukrytych w archi-
wach dokumentéw, ile raczej do spychanych w zapomnienie jej fragmentéw.
Przeciwdziatanie konfiskacie pamieci jest zabiegiem mocno powigzanym
z odstanianiem tych rodzajéw aktywnosci medialnej i okolomedialnej, ktére
sa $wiadectwem strukturalnej nizszosci*, tworzenia enklaw uprzywilejowanych,
wykluczonych i skazanych na milczenie, pamieci pielegnowanej i pamieci
kontestowanej. Wskazane kategorie pozwalaja wstepnie opisa¢ media doby
schytkowego PRL-u ujmowane jako czg¢s¢ tej calosci, ktéra — za Haling
Mikolajska — nazywam ,kulturg zmeczonych i niepoddajacych si¢”.

Proponujg¢ zatem, aby spojrze¢ na histori¢ mediéw korica PRL-u z perspek-
tywy antropologii i wokét przelomowych wydarzen politycznych, ktére mialy
modyfikowaé czy nawet rewolucjonizowaé ustrojowe ograniczenia mediéw,
a takze spoza fasady rzadowych instytucji powolanych do tlamszenia
mediéw, dostrzec struktury ,dlugiego” trwania, powtarzalne i przewidywalne
kody oraz symbole — scenariusze kultury. Takie jak medialny scenariusz prze-
budzenia (wraz ze strukturyzujacym go w duzej mierze rite de passage), ktéry
ujawnia si¢ w mediach i poprzez media w szczegdlnych chwilach przesilen
spolecznych, co staram si¢ wykaza¢ na przykiadzie dziennikarskich swiadectw
Sierpnia 80, czy scenariusz kozta ofiarnego, symbol reglamentowanej wolnosci
medidw, odcisnigty w postaci znaku [----] w legalnej, cho¢ niepokornej prasie
ostatnich miesiecy 1981 roku, poprzedzajacych stan wojenny.

MILCZENIE, ANONIMOWOSC LUDU
I ,WZNIOSEE UMYSLEY

Badacze swiadectw aktywnos$ci medialnej i okotomedialnej w okresach spo-
tecznych przesileri natrafiaja na spora trudnos¢. Jest nig milczenie swiadkéw.

Studium z antropologii medisw, a przedmiotem badan autor czyni telewizyjne programy typu
show.

3 A. Guriewicz, Kategorie kultury sredniowiecznej, przel. ]. Dancygier, Warszawa 1976, s. 24.

4 V. Turner, Gry spoleczne, pola i metafory. Symboliczne dziatanie w spoleczeristwie, przel. W. Usa-
kiewicz, Krakéw 2005, s. 197.
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Milczenie stoczniowcéw nieudzielajacych mediom wywiadéw w czasie
strajkéw w Gdanisku, Gdyni czy Szczecinie, milczenie wydawcéw, druka-
rzy tzw. bibuly, milczenie jej kolporteréw. Na pytanie o odmowe udzielenia
jakichkolwiek informacji o robionej przez siebie w latach 8o. gazecie nieza-
leznej wydawca wroctawskiej bibuly odpowiedzial w szczegélny sposéb: ,,Czy
pogromcy bolszewikéw w 1920 r. spodziewali si¢, ze nadejdzie 17 wrzesnia
1939 1.?”5. Rezygnacja z przekazywania jakichkolwiek informacji o opozycyj-
nej przeszlosci i ujawniania, nawet po wielu latach, swoich personaliéw jest
w tym $rodowisku niemal reguta. Dominujace wsréd dzialaczy podziemia
wydawniczego poczucie ,0osamotnienia i frustracji” spowodowane jest — jak
mdéwig drukarze, kolporterzy i redaktorzy bibuly® — zaprzepaszczeniem ide-
aloéw przez bylych przywédcéw Solidarnosci, znacznym pogorszeniem wlasnej
sytuacji materialnej czy wreszcie do§¢ powszechnym i wcigz utrzymujacym
si¢ lekiem przed represjami.

Z badan przeprowadzonych w pazdzierniku 2005 roku przez GfK Polonia
wynika, ze ,co czwarty Polak (26%), ktéry w roku 1982 miat co najmniej 15 lat,
w latach osiemdziesigtych mial jakis kontakt z podziemnymi wydawnictwami,
a co dziesiaty (11%) deklaruje, ze byt to kontakt w miare staly. Za produkcja
i kolportazem tych wydawnictw stala niemata armia ludzi, ktérzy przez wiele
kolejnych lat narazali si¢ na wi¢zienia i szykany (...)".

Co dzi$ wiemy o tej armii? Badania przeprowadzone przez Stowarzysze-
nie Wolnego Stowa, ktérymi objeto 150 kolporteréw, ,szeregowych dzialaczy
warszawskiego podziemia wydawniczego lat osiemdziesiatych”, wykazaly, ze
pozostaja oni w zdecydowanej wigkszosci poza ,archiwum”. Sa anonimowi,
ich tozsamos¢ jest ukryta nawet dla ich dawnych kolegéw, reprezentuja-
cych srodowiska opozycji przedsierpniowej. Ci ostatni nie znali i ,zgodnie
z regutami konspiracji — nie chcieli zna¢ ich tozsamosci”. Takze po 1989 roku
szefowie dzialajacych jeszcze w czasach PRL-u podziemnych wydawnictw
»nie mieli nawyku spogladania za siebie na ludzi, ktérzy tworzyli ich zaple-
cze. Nie znali ich, a powstalych na potrzeby nadzwyczajnej sytuacji stanu
wojennego struktur i zwigzkéw nie traktowali jako wartosci, ktéra mogtaby
sluzy¢ spoleczenstwu obywatelskiemu w warunkach ,normalnosci™. Ani ich
niezwykta odwaga, ani bezgraniczne, bo przeciez anonimowe, poswigcenie

Sz. Rudka, Poza cenzurg. Wroclawska prasa bezdebitowa 1973-1989, Warszawa—Wroclaw 2001,
s. 13.

6 Ibidem,s. 12-13.

A. Mielczarek, Aktywni, lecz zapomniani — dawni dzialacze warszawskiego podziemia, [w:] Drogi
do wolnosci w kulturze Europy Srodkowej i Wschodnicj 1956—2006. Zbidr materiatiw z konferen-
¢ji 5= listopada 2006 roku w Wyzszej Szkole Zawodowej ,Kadry dla Europy” w Poznaniu, red.
B. Bakuta, M. Talarczyk-Gubata, Poznani 2007, s. 4142 .

8 Ibidem,s. 43—44.
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nigdy nie zostaly docenione. Zakonspirowani, dzialajacy w ukryciu do dru-
giej polowy 1989 roku, zostali calkowicie zapomniani. Kregi inteligencji, do
ktérych nieustannie aspirowali, nigdy ich nie zaakceptowaly. A przeciez, co
zgodnie potwierdzaja autorzy opracowari o prasie bezdebitowej, to kolportaz
w czasie stanu wojennego ,,przenosil wolnos¢, z jaka Polska oswoila si¢ przez
szesnascie miesigcy «Solidarnosci», w sfere swobody nieocenzurowanej wypo-
wiedzi, ktorej dekretem zakazano. Byl realizacja sprzeciwu, niepostuszeristwa,
protestu i cywilnego oporu. Organizowal setki tysiecy ludzi”. Po wprowa-
dzeniu stanu wojennego i internowaniu przywédcéw Solidarnosci to wiasnie
dzigki kolportazowi udalo si¢ odtworzy¢ rozbite struktury zwiazku. To dzigki
kolporterom, jak twierdza po latach wydawcy prasy niezaleznej, zahamowany
zostal proces wykruszania si¢ Solidarnosci w najtrudniejszym dla niej czasie.

Z milczenia $wiadkéw, z ulomnosci Zrédel historycznych mozna uczynié
walor badawczy. Dowiddl tego jeden z najwybitniejszych badaczy srednio-
wiecza, Aron Guriewicz. Odrzucajac standardowe metody historykéw jako
malo satysfakcjonujace, zaproponowal on antropologie historii i zastosowat
ja w badaniach ,ludu epoki, w ktérej zamkniety byt przed nim bezposredni
dostep do srodkéw pisemnego utrwalania kulturalnych wartosci™. Cytujac
Guriewicza, do ktérego prac bede si¢ jeszcze odwolywal, nie moge nie odno-
towac niezwykle waznej wlasciwosci jego warsztatu badawczego. Wlasciwosé
ta swiadczy o jego wyjatkowej wrazliwosci na brak dost¢pu ,,Judu” do mediéw,
a takze o podjetej przez niego prébie przywrécenia glosu ,wielkiemu niemo-
wie”. Na marginesie warto zaznaczy¢, ze rosyjski uczony medioznawca nie byt
(przynajmniej w tradycyjnym tego stowa znaczeniu), co zreszta wcale nie
przeszkadzalo mu — jak si¢ okazuje — stosowa¢ narzedzi dla wspélczesnego
medioznawstwa podstawowych, do jakich nalezy kategoria (media) literacy.
Ot6z lud sredniowiecza nie dysponowal — przekladam na ten wlasnie jezyk
stwierdzenie Guriewicza — kompetencja, ktéra tlumaczy si¢ na jezyk polski
jako alfabetyzm. Byl zatem analfabeta, ,wielkim niemowg”, ,wielkim nieobec-
nym”. Autor Problemdw sredniowiecznej kultury ludowej ubolewa, ze kultura
ludu tamtej epoki wcigz pozostaje tematem niezbadanym, i dobitnie formu-
tuje oskarzenie pod adresem ,wspélczesnego uczonego”, ktéry rekonstruujac

I to nie tylko mlodych, ale takze tych w wieku senioralnym. ,,Pracowitymi mréwkami” nazywa
badacz kolportazu bibuty niezalezny periodyk ,Senior” rozprowadzany przez emerytéw pracu-
jacych na nizszych szczeblach sieci, narazonych czesto na kontrole i tapanki. Por. J. Sreniow-
ski, Kolportaz — kilka wwag, [w:] Czas bibuly 2. Mechanizmy — ludzie — idee, red. R. Wréblewski,
Wroctaw 2014, s. 40—41.

Wypowiedz anonimowego wydawcy za: Sz. Rudka, op. cit., s. 86.

A. Guriewicz, Problemy sredniowiecznej kultury ludowej, przet. Z. Dobrzyniecki, Warszawa 1987,
s. 6.
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sredniowieczny obraz §wiata, ,przesuwa go w stron¢ widzenia przez elitg”.
Uczony kresli zdecydowanie negatywny wizerunek ,wzniostych umystéw”
przesztosci i terazniejszosci: ,Ideologom spoleczenstwa feudalnego udalo
si¢ nie tylko odsuna¢ lud od srodkéw utrwalania jego mysli i upodobari, ale
i pozbawi¢ przyszlych badaczy mozliwosci odtworzenia gléwnych ryséw jego
zycia duchowego. (...). Arystokratyczne, elitarne ujecie kultury sredniowiecz-
nej, biorac pod uwage poglady jedynie «wzniostych umysiéw» — teologéw,
filozotéw, poetéw , historiograféw — utrwalio si¢ i panuje po dzi$ dzien™s. Po
czym wyjasnia, ze ludows kulture sredniowiecza ujmuje jako taka ,percep-
cje $wiata, ktora powstala w wyniku ztoZonego i sprzecznego wzajemnego
oddziatywania na siebie tradycyjnego folklorystycznego zasobu i chrzescijani-
stwa (...)". Przywotuje Bronistawa Geremka* twierdzenie o historykach kul-
tury, ktérzy weiaz ignorujg ludnos¢ feudalnej Europy i odmawiaja chlopstwu
prawa do historii, konkludujac: ,Jak widzimy, nie poszczescito si¢ ludowej
kulturze $redniowiecznej w nauce”s. Nie moge si¢ oprzeé, aby nie przywolaé
raz jeszcze — dokladnie w tym miejscu — opinii Jézefa Sreniowskiego o kol-
portazu, ktéra przenosi nas z péznego Sredniowiecza do péznego PRL-u:
,»Opisy, na jakie si¢ historiografia dziejéw najnowszych zdobyla, niejednokrotnie
wmawiajg istnienie jakich$ struktur czy grup kierowniczych wigkszej sieci
organizacyjnej tam, gdzie struktury takie nie powstaly albo powolane byty
wylacznie z nazwy”*. Kolportaz byt bowiem, dowodzi Sreniowski, w zdecy-
dowanej wigkszosci samoistnym, oddolnym ruchem masowym. Jak widac,
nie poszczescito sie takze wydawcom, drukarzom, a zwlaszcza kolporterom
drugoobiegowej prasy we wspélczesnym medioznawstwie, czego wymownym
swiadectwem s3 przywolywane powyzej Zrédia.

KULTURA ZMECZONA, ALE NIEPODDAJACA SIE
Odmawianie prawa do historii, przesuwanie obrazu $wiata w stron¢ odpo-

wiadajaca perspektywie ,wzniostych umysléw” to oskarzanie, ktére mutatis
mutandis mozna odnies¢ do badaczy kultury tego ludu?. Jedna z najwybitniej-

12 Ibidem.

13 Ibidem,s. 8, 9.
“ Kultura elitarna a kultura masowa w Polsce pognego sredniowiecza, red. B. Geremek, Wroctaw
1978, [za:] A. Guriewicz, op. cit., s. 7.

15 Ibidem,s. 8.

16 J. Sreniowski, op. cit., s. 40.
17 Tu nie mozna nie przywola¢ wazkiej konstatacji Guriewicza ,Bowiem badacz absolutyzujacy
mysl o trudnosci czy tez niemozliwosci zrozumienia jednej kultury przez przedstawiciela innej

nieuchronnie popadnie w catkowity paraliz twérczy i stanie si¢ nie my” (A. Guriewicz, op. cit.,
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szych aktorek teatralnych drugiej polowy XX wieku, Halina Mikolajska, inter-
nowana po wprowadzeniu stanu wojennego, napisata w liscie do Kazimierza
Dejmka, dyrektora teatru, w ktérym przez lata byla zatrudniona: ,Nie wiem,
czy istnieje w Polsce druga aktorka, ktéra ma na koncie tyle setek wyjazdéw
do peryferyjnych teatréw, doméw kultury, doméw parafialnych i koscioléw.
(...) Znam wigc polska publiczno$é nie z wyobrazni i nie ze sprawozdawczosci
ministerialnej, czgsto mylacej, albo wrecz fikeyjnej. Znam ja niejako osobiscie.
Polska zmgczona, ale nie poddajaca si¢. Gromadzi si¢ tysigcami i tloczy na
wyktadach i koncertach, w kosciotach i nie tylko kosciotach, chonna i sprag-
niona jak nigdy™®.

Aby obja¢ refleksja badawcza te kulture zmeczona, ale przeciez niepod-
dajacg sig, trzeba podjaé wysilek wlaczenia do niej i opisania nie tylko teatru,
literatury, malarstwa, muzyki czy filozofii, lecz réwniez mediéw, prawa, gospo-
darki i stosunkéw wlasnosciowych. Jedynie wtedy, wychodzac od podstaw
tego wszystkiego, co wymknelo si¢ badz, co najmniej, usitowalo si¢ wymkna¢
spod paristwowej kontroli PRL-u, wykry¢ mozna — podobnie jak to uczynit
Guriewicz, opisujac sredniowieczng kulture ludows — ,pewna jednos¢, poza
ktéra kazda z tych sfer dzialania przestaje by¢ w pelni zrozumiata; wszystkie
onesg kulturowo podbarwione™.

Aby zakresli¢ — choéby wstepnie — ramy polskiej kultury ostatnich dzie-
siecioleci XX stulecia, kultury zmeczonej i niepoddajacej sig, przywoluje
stanowisko Konrada W. Talarowskiego, badacza drugiego obiegu okreslanego
tez mianem ,bibuly”, ,prasy podziemne;j”, literatury niezaleznej” lub ,prasy
bezdebitowej”; badacza, ktéry podaza bliskim mi tropem. Zwlaszcza wtedy,
gdy wpisuje w drugi obieg aktywnos¢ nie tylko kulturalng, ale i ekonomiczna,
izaznacza, ze jej wyréznik to pozostawanie poza kontrolg paristwa, a takze poza
zasiggiem fiskusa. Takie ujecie pozwala mu zaliczy¢ do opisywanej przestrzeni
szarg strefe zatrudnienia, zwigzang przede wszystkim z rozprowadzaniem tych
débr i wyrobéw, ktére pozostawaly ,poza sieciami oficjalnej dystrybucji, na
prowizorycznych straganach czy przez objezdzajacych Polske domokrazcéw.
To wytwarzane «domowym sposobem» badz nielegalnie kopiowane plyty
i kasety. Te wszystkie zjawiska—nieopisane przezsocjologéw —wymykaja

s. 20, podkr. A.W.). Tego chce uniknaé, aby nie popas¢ w putapke ,niemoty”, ktéra sprawia, ze
badacze jednej z kultur nie méwig o drugiej. A jesli juz, to zaledwie péigebkiem. Okazuje sig,
ze przywolany tu za Guriewiczem mechanizm ,niekomunikatywnosci” kultur sprawdza si¢ w opi-
sie wzajemnej relacji migdzy kulturg poddajaca si¢ kontroli peerelowskiej wladz i ta druga — nie
poddajaca sie tej kontroli.

18 List Haliny Mikotajskiej zostal opublikowany w niezaleznej oficynie Puls w 1984 roku, [za:]
K.W. Tatarowski, Wokdt pojecia ,drugiego obiegu” — spostrzezenia i refleksje, [w:] Czas bibuly 2...,
op. cit., s. 19.

¥ A. Guriewicz, op. cit., s. 14, podkr. A.W.
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sie spod kontroli paistwa (...)"*. Z racji niejednolitego statusu okazujg si¢ one

trudne do opisania i sklasyfikowania, poniewaz — jak podkresla Tatarowski —
oprécz ekonomicznego wymiaru ujawnia si¢ w nich aspekt prawny, moralny
czy estetyczny. Wartos$¢ przywolywanego opisu wzmacniaja dodatkowe uwagi
autora, w ktorych przywoluje on tradycje drugoobiegowej aktywnosci w czasie

IT wojny swiatowej, zniewolenia spoleczeristwa przez okupacyjna struktu-
r¢ paristwa niemieckiego. Wtedy za warunki ,biologicznego i kulturowego

przetrwania narodu” mozna w réwnym stopni uznac konspiracyjng bibule,
zdobywang na wrogu bron, jak i przemycang szynke, schab lub ziemniaki*.
Mozna tu takze wymienic szeroki kontekst niezaleznego ruchu wydawniczego,
do ktérego badacz zalicza: réznego rodzaju aktywnos¢ kulturalno-artystyczna,
poczynajac od spektakli teatralnych i spotkar literackich po wystawy arty-
stow plastykéw w kosciotach czy mieszkaniach prywatnych. W obrebie tego

szerszego kontekstu jest tez miejsce dla dziatalnosci naukowo-dydaktycznej

w rodzaju wykladéw Towarzystwa Kurséw Naukowych, jak i dla mediéw
elektronicznych, na przyktad Radia Solidarnosé lub kolportowanych kaset

dzwigkowych i nagran wideo®. Sporzadzony przez krakowskiego badacza

katalog nie jest pelny, wymaga chocby poszerzenia o style zycia drukarzy czy
kolporteréw i refleksji o ich znaczeniu dla organizowanego oddolnie ruchu

oporu po wprowadzeniu stanu wojennego.

W CIENIU BARBARZYNCOW

Przyjmuje zatem, Ze obieg mediéw niepodlegajacych kontroli paristwa, wymy-
kajacy si¢ fiskusowi (przeciez to ,Ruch” byt monopolista w PRL-u, nie zapo-
minajmy o tym nieblahym dla rzadzacej partii motywie — wiasnie finansowym)
i cenzorowi, stanowil doniosla czg$¢ kultury zmeczonych i niepoddajacych
si¢, kultury barbarzyricéw, po czym ponownie odwoluje si¢ do ujecia zapro-
ponowanego przez Guriewicza. Tak jak 6w badacz sredniowiecznej kultury
ludowej zmieniam bowiem punkt widzenia, ,ten, do jakiego przywyklismy”
(autor Probleméw... pisze o historykach $redniowiecza, podczas gdy tutaj
zaimek ,my” odnosz¢ do medioznawcéw), i podobnie jak on odktadam na
bok odkrycia ,wzniostych umystéw”, ktére — jak nie bez ironii pisze Gurie-
wicz — nagromadzily ,,ogromny material wyjasniajacy formy przyswajania
i odczuwania $wiata przez czlowieka sredniowiecznego”, ale ,w dziedzinie

20 K.W. Tatarowski, op. cit., s. 12, podkr. A.W.

21

Ibidem, s. 13.
22 Ibidem,s. 13-14.

23

A. Guriewicz, Problemy..., op. cit., s. 63.
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poznania kulturowych kategorii barbarzyncéw uczyniono znacznie mniej”.
A przeciez, jak dowodzi rosyjski uczony, system wyobrazen i archaicznych
wierzeri epoki barbarzyristwa przenika do modelu $wiata wlasciwego chrze-
$cijariskiemu $redniowieczu®, dochodzi wige do wzajemnego dostosowywania
si¢ kultur, akulturacji. W oddzialywaniu obu kultur realizuje si¢ dialogowa
zasada, zgodnie z ktérg kazda wypowiedz ,zyje” zawsze na pograniczu dwéch
osobowosci, a obecno$¢ odbiorcy odciska si¢ w strukturze wypowiedzi nadaw-
cy**. Guriewicz, kierujac si¢ dyrektywa metodologiczna Michaila Bachtina,
przyjmuje, ze w badanych Zrédtach kultury sredniowiecznej jest miejsce dla
»niewidzialnego stuchacza”, do ktérego adresowane sg penitencjaly, katechizmy,
zywoty i ,przyktady””. Autor Probleméw. .. szczegblng wage przywiazuje do
ksigg pokutnych, czyli poradnikéw pouczajacych duchownych, jak maja spo-
wiada¢ tych, ktérzy skazeni sa grzechem ,poganstwa’, parafian — a wigc juz
prawie chrzescijan, ale zarazem ludzi glgboko wierzacych w przesady; tych,
ktérzy weiaz jeszeze mocno tkwili w pogaristwie. Penitencjaly zatem z jednej
strony pokazuja w sposéb klarowny, czy i w jakiej mierze Kosciét przezwycigzyl
»starg religi¢”, z drugiej zas s3 swiadectwem barbarzyriskiego obrazu §wiata.
Jako pézna, poniewaz pochodzaca z korica XX stulecia, odmiang penitencjatu
traktuje opracowany przez Jerzego Millera tom Kro tu wpuscit dziennikarzy®.

24 A. Guriewicz, Kategorie. .., op. cit., s. 23.
25 Ibidem.

26 M.M. Bachtin, Problema tieksta, ,Woprosy Litieratury”1976, nr 10, 5. 127,146, [za:] A. Guriewicz,
Problemy..., op. cit., s. 66.

27 A. Guriewicz, Problemy..., op. cit., s. 66.
28 Ihidem, s. 130-131.

2 Kto tu wpuscit dziennikarzy wedtug pomystu Marka Millera. 25 lat pozniej wedlug pomystu Janiny
Jankowskiej i Marka Millera, Warszawa 2005. Reportaz Marka Millera jest niezwykle cennym
$wiadectwem przemiany dokonujace;j si¢ nie tylko w $wiadomosci dziennikarzy przybytych do
stoczni Wybrzeza w sierpniu 1980 roku. Autorowi udato si¢ co$ wigeej: uchwycit i utrwalit —jak
to nazwala Janina Jankowska, laureatka Prix Italia za legendarny reportaz radiowy pt. Polski
Sierpieri (plyta z reportazem Jankowskiej jest dotaczona do publikacji Millera) — ,historyczny
moment przelomu w polskim dziennikarstwie” (ibidem, s. 298). I jeszcze co$ znacznie wigcej:
pokazal, ,jak odchodzit PRL z naszego zycia”. ,Poniewaz tego procesu — pisze Jankowska
w 2005 roku — do korica nie opisali§my, nie pokazalismy mechanizméw, nie ujawnilismy boles-
nych faktéw, PRL ciagle jeszcze daje znac o sobie, cz¢sto w dramatyczny sposéb — na pewno
w opéznionej lustracji. (...) Tylko rzetelna prawda o przelomie epok, o nas samych, otwiera
droge do normalnosci. Moze ta ksigzka jest centymetrem tej drogi” (ibidem, s. 299, podkr. A.W.).
W petni zgadzam si¢ z przyznaniem publikacji Millera tak wysokiej rangi, czego najlepszym
$wiadectwem jest nadanie jej doniostej roli w antropologii historii mediéw w Polsce, ktérej
zarys przedstawiam w niniejszej pracy. Warto zatem na koniec tej lakonicznej charakterystyki
zrédta oddaé glos samemu autorowi: ,,Opowies¢ nasza nie jest pracg socjologiczng ani zbiorem
dokumentalnych relacji. Jest reportazem, magnetofonows literaturg faktu — Zywym zapisem

tego, co si¢ wydarzyto” (ibidem, s. 10). I jeszcze fragment z przedmowy do drugiego wydania:
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Przedstawiony w nim obraz $wiata to obraz styku dwéch kultur: tej oficjalnej,
reprezentowanej w zdecydowanej wigkszosci przez dziennikarzy piszacych dla
rzadowych mediéw, i tej drugiej, barbarzyriskiej kultury zmeczonych i niepod-
dajacych si¢. W czasie strajkéw w sierpniu 1980 roku na terenie stoczni Gdari-
ska, Gdyni i Szczecina staja naprzeciw siebie dwie kultury, dwa modele swiata

i dwa jezyki. Utrwalony zostal glos tylko jednej ze stron, dziennikarzy. Druga

zachowuje milczenie. Ale obecnosé milczacego, czesto niewidzialnego odbiorcy
jest odczuwalna na kazdym kroku. Co wigcej, to ona strukturyzuje zachowania

reporteréw-penitentéw dokonujacych spowiedzi ze swojego zawodowego Zycia.
W ten sposéb w stoczniach Wybrzeza w sierpniu 1980 roku ,,odgrywany” jest

przez dziennikarzy PRL-u scenariusz kultury, ktéry nazywam ,scenariuszem

przebudzenia”. To ten rodzaj kulturowej matrycy, ktéra pojawia si¢ w sytuacjach

kryzysowych, gdy zawodzi zrozumiata struktura swiata®*, gdy konieczne staje

si¢ zerwanie z dotychczas obowigzujacymi zasadami dziatania i myslenia — bo

przeciez ,,odtad juz nic nigdy nie bedzie tak samo™. W scenariuszu przebudze-
nia realizuje si¢ zazwyczaj, dobrze opisany przez antropologow, rite de passage

z wlasciwymi mu trzema etapami: wylaczenia, liminalnosci i wiaczenia.

W CIENIU BARBARZYNCOW

Wihlaczenie to pierwsza faza rytualu przejscia. Obejmuje ona ,,symboliczne
zachowanie oznaczajace oderwanie si¢ jednostki badz grupy spotecznej od
wezesniej ustalonego punktu w strukturze spolecznej albo od ustalonego
zbioru warunkéw kulturowych (statusu)™2. Wylaczenie przybylych do stoczni
dziennikarzy z normalnego zycia, to znaczy takiego, ktére toczylo si¢ poza
strajkiem, najmocniej odczuwane jest przez nich przy przekraczaniu bramy

»Tekst ten napisalem prawie dziesi¢¢ lat temu — w pierwsza zimg¢ stanu wojennego. Ludzie
siedzieli wowczas w wiezieniach, czolgi jezdzity po ulicach i wszystko szto w czarng strone.
Potem maszynopis ksigzki odrzuconej przez KAW czytano w odcinkach w Radiu Wolna
Europa. Potem, w 1985 roku, wydawnictwo NOWA wydrukowato ksiazke «pod ziemig». Rok
p6zniej «za pomyst i wykonanie» otrzymata ona Nagrode Dziennikarzy Niezaleznych (SDP).
Wszystko to stato si¢ dla nas — autoréw — doswiadczeniem, po przejsciu ktérego stalismy si¢
juz kim$ innym. Przez caly ten czas nie opuszczala nas jednak nadzieja, Ze ksigzka ta ukaze
si¢ w Polsce legalnie” (ibidem, s. 11, podkr. A.W.). Wielokrotnie przywolywane w tym artykule
fragmenty ksigzki Marka Millera oznaczam bezposrednio w tekscie inicjatem M, podajac obok
numer strony.

30 K. Moraczewski, Katastrofa i niecigglos¢ historyczna, [w:] Powodzie, plagi, zycie i inne katastrofy,

red. K. Konarska, P. Kowalski, Wroctaw 2012, s. 31.

31 Przypomng, ze formula ta, realizowana w mediach po katastrofie smoleriskiej, postuzyla mi jako

tytut ksigzki wydanej w 2013 roku.

32 V. Turner, op. cit., 5. 196.
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Stoczni Gdariskiej. Oto kilka sposréd wielu relacji dobitnie potwierdzajacych
poczucie oderwania od tego, co byto wezesniej:

Cudowne bylo to przejscie do zupelnie innego $wiata, zwlaszcza po dusznej
atmosferze Warszawy. Nagle znajduje si¢ w miejscu, gdzie wszystko jest oczywiste,
wszystko jest klarowne, spokojne (M, 93).

Przepychalem si¢ do kraty i po chwili bylem juz po drugiej stronie. Nie myslatem,
ze bede w stoczni pisal material o ewentualnych konsekwencjach zblizenia si¢ do
ywichrzycieli”. Wierzy¢ mi si¢ nie chciato, ze bramy i ploty moga by¢ barierami
dla odmiennego sktadu powietrza (M, 93).

Byta to dla mnie nowa sytuacja, nigdy nie bylem w tak wielkim zgromadzeniu
ludzi opanowanych jedng mysla, jedng wola (M 9s).

Jednak, jak si¢ okazuje, wylaczenie, jakiego doswiadczaja za ,brama”, nie
jest aktem jednokrotnym. Nie jest to réwniez etap nieodwracalny. W kazde;j
chwili mozZe ono utraci¢ swoja moc, moze by¢ zakwestionowane przystugujace
dziennikarzom w sposéb naturalny —jak sami uwazali — prawo do przebywania
ze strajkujgcymi na podstawie posiadanych legitymacji prasowych. Swiadectwa
dziennikarskiej tozsamosci, wydawane przez peerelowskie wszechmocne, jak
moglo si¢ wydawad, redakcje, tu, na terenie stoczni, tracilty swoja moc. Nie
byly juz glejtem zapewniajacym pokonanie kazdej przeszkody: ,, Wyciagnalem
legitymacij¢ prasows i méwig, ze jestem z «Czasu», na to oni: «To nic nie znaczy,
taka legitymacje moze mie¢ kazdy»” (M, 171). Nawet wydawana na terenie
stoczni przepustka do sali BHP, gdzie toczyly si¢ obrady, nie dawala gwarangji:

W przeddzieri porozumienia, w sobote, czekalismy wszyscy na korytarzu prowa-
dzacym do gléwnej sali obrad. Dostatam nawet przepustke do tej sali. W pewnym
momencie podszedt do mnie dwudziestoparoletni cztowiek (...). Powiedziat:
,Pani jest proszona o wyjscie ze stoczni”. ,Panu si¢ chyba wydaje, mam przepust-
ke”. ,Niech pani pokaze”. Pokazatam. Podarl ja. Zdenerwowatam sig, ale jeszcze
spokojnie méwie: ,Jak pan moze? Niech pan przyprowadzi kogos, kto odpowiada
za pras¢”. Poszedl, po pewnym czasie wrécit z czlowiekiem, ktérego nigdy dotad
nie widziatam. Ten réwniez powtérzyt zadanie, bym opuscita stocznie (M, 173).

Opisujac rites de pasage, Victor Turner proponuje interesujacg wyktadnie drugiej
z faz obrzedu przejscia. Chodzi o marginalizacje, okres liminalny (od laciriskiego
stowa Zimen oznaczajacego ‘prég’). Uczony zwraca uwage, ze termin ten wskazuje
na ,wielkie znaczenie rzeczywistych i symbolicznych progéw w posrednim sta-
dium obrzedéw, chociaz by¢ moze w wielu wypadkach ukryta nature, a czasem
tajemnicza mrocznos¢ tego stadium lepiej opisywaloby pojecie cunicular <bycie
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w tunelu» (...)”s. To symboliczne znaczenie przejscia waska droga, u ktérej korica
nie wiadomo, co moze czekad, splata si¢ dodatkowo z niepewnym statusem wkra-
czajacego w mroczng czelusé. Jest on bowiem oderwany od swojej grupy, odarty
z wezesniej przystugujacego mu w strukturze spolecznej statusu i warunkéw,
do ktérych byt przyzwyczajony*. Kazdy z elementéw opisanych przez badacza
symbolicznych dzialan w spoleczenstwie odnajduje w utworzonym z cial stocz-
niowcéw tunelu, w ktérym uwigziono — na jakis czas — przybywajacego do stoczni
na negocjacje wicepremiera Mieczystawa Jagielskiego. Oto tunel, ktéry w kazdej
chwili mégt si¢ zamkna¢. Tunel, ktérym stoczniowcy przepuszezaja Jagielskiego:

Andrzej Drzycimski
23 sierpieri, godzina dwudziesta. Wielki stojacy przed bramg ttum juz wiedzial,

ze przyjedzie Jagielski. Czekaja.

Bogustaw Turek
Przyjechali autokarem. Widaé bylo po ich twarzach, ze si¢ boja, Bali si¢ robotnikéw
i chcieli szybko przejechaé przez szpaler strajkujacych, ktry si¢ natychmiast utworzyl.

Tadeusz Knade
Mineli krzyz z palacymi si¢ wokét zniczami. Przejechali przez brame, na ktérej
zawieszony byl portret Papieza.

Andrzej Drzycimski

W pewnym momencie sznur trzymajacych si¢ za rece robotnikéw zatrzymuje auto-
kar. Zaczynaja pigéciami wali¢ po blachach karoserii. Krzyczeli, ze do robotnikéw
trzeba i§¢ pieszo. Stalem jakie§ dwa metry od drzwi autokaru, jeden z robotnikéw
otworzyl je na calg szeroko$¢ i krzyczat: ,Wysiadac!”.

Bogustaw Turek

I wtedy ze spuszczonymi glowami wyszli przedstawiciele wladzy. Bylo juz szaro.
Zblizal si¢ wieczor.

Andrzej Drzycimski
Jagielski wysiadt zupelnie blady. Przed nim stat milczacy, zaciety ttum. (...)

Tadeusz Knade
Kto$ powiedzial, ze byla to droga krzyzowa wicepremiera (M, 137-138).

33
34

35

Ibidem.

Ibidem.

Ten opis, niezwykle doniosly z przyjetej przeze mnie perspektywy antropologii obrzedu, scena-
riusza, jaki zostaje ,odegrany” wobec przybywajacej do robotnikéw wladzy, przywoluje w petnej

postaci, tj. takiej, jaka wystepuje w reportazu Marka Millera — wraz z nazwiskami dziennikarzy
relacjonujgcych utworzony przez strajkujacych ,tunel”.

135



ALEKSANDER WOZNY

W drugiej fazie obrzedu przejscia, w etapie spolecznej bezczasowosci
wlasciwej ,rytom granicznym”, jak nazywa je Edmund Leach, poddani ini-
cjacji trzymani sg w fizycznym oddaleniu od zwyklych ludzis®, naktadane
sa na nich takze zakazy i nakazy, ktére maja zapewnic uchylenie niebezpie-
czeristw zwigzanych z osobami nieczystymi¥”. To w przypadku zachowan
przedstawicieli mediéw dopuszczonych do strajkujacych bodaj najciekaw-
szy z etapéw rytualu przejscia. Przebywajacy w stoczni czuja nieufnos¢ ze
strony robotnikéw. Wobec mnozacych si¢ komentarzy, niepozbawionych
ironii: ,Kiedys przechodzac przez brame stoczni, przeciskajac si¢ przez
ttum z legitymacja prasowa w r¢ku, uslyszalem, jak jedna z robotnic krzyczy:
«Przepusécie pana redaktora, znéw nic nie napisze!» (M, 176), dziennikarze
decyduja si¢ na akt rytualnego obmycia. Coraz mocniej odczuwany dys-
komfort, wynikajacy z ignorowania badZ cenzurowania przez macierzyste
redakcje przesytanych ze stoczni korespondencji, sprawia, ze czg¢s¢ sposréd
nich wydaje o$wiadczenie:

Tez zaczgtam dochodzi¢ do wniosku, Ze muszg si¢ okresli¢, bo przychodzimy tam,
tazimy, stuchamy, ogladamy, a stoczniowcy nie wiedzg, po co to robimy. Czy my
donosy piszemy, czy co? Bo w telewizji nie wida¢, w prasie nie widaé, w radiu
nie stycha¢. Przy tym nie odzywamy si¢ do nikogo, robimy tajemne miny, wigc
doprawdy wygladamy jak agenci. Najwyzszy wigc czas, zeby wyprodukowac co$
w rodzaju stanowiska, w jakiej sprawie my tam przychodzimy, co myslimy o nich

i 0 sobie przy okazji (M, 178).

Rytualem obmycia, oczyszczeniem staje si¢ oswiadczenie podpisane przez
niewielka cz¢$¢ sposréd przebywajacych w stoczni przedstawicieli oficjalnych
mediéw. Apel dziennikarzy skierowany do Miedzyzaktadowego Komitetu
Strajkowego ,Solidarnosci”, krétki tekst, ktéry najpierw zostal odczytany
w sali, gdzie przebywali delegaci, a nastepnie opublikowany w biuletynie
Solidarnosci, wyemitowalo takze Radio Wolna Europa, a pézniej inne zagra-
niczne rozglosnie. Zachowany zapis magnetofonowy, jako swiadectwo prac
nad powstajagcym dokumentem, pokazuje, jak trudno bylo dziennikarzom,
tym, ktérzy przeciez ,pracowali w sfowie”, czasami nawet przez kilkadziesiat
lat, sformulowa¢ pie¢ nastepujacych zdan:

My, polscy dziennikarze, obecni na Wybrzezu Gdariskim w czasie strajku, o§wiad-
czamy, ze wiele informacji dotychczas opublikowanych, a przede wszystkim sposéb

36 E. Leach, Kultura i komunikowanie: logika powigzan symbolicznych. Wprowadzenie do analizy

strukturalnej w antropologii spolecznej, przet. M. Buchowski, Warszawa 2010, s. 110.
37

V. Turner, op. cit., s. 196.
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ich komentowania, nie odpowiadato istocie zachodzacych tu wydarzen. Taki stan
rzeczy sprzyja dezinformacji.

Istniejaca blokada telekomunikacyjna oraz brak mozliwosci publikowania mate-
rialéw przedstawiajacych prawdziwy obraz sytuacji dotyka nas bolesnie i unie-
mozliwia uczciwe wypelnienie obowiazkéw zawodowych. Cheemy mieé zawsze
mozliwo$é pelnego informowania spoleczenstwa.

Uwazamy, ze pelne informowanie spoleczeristwa o wszystkim, co si¢ dzieje w kraju,
moze tylko sprzyjaé rozwiazywaniu sytuacji konfliktowych, a w przysztosci przy-
czyniac si¢ do rozwoju spolecznego.

Gdansk, 25 sierpnia 1980 roku (M, 187)

Dopiero wykonanie tego zadania, z ktérego cz¢s¢ przybylych do stoczni
w ostaniem momencie —w obawie przed represjami ze strony macierzystych
redakcji - si¢ wycofuje, umozliwia dziennikarzom wiaczenie si¢ do wspdlnoty
strajkujacych: ,Po odczytaniu naszego oswiadczenia praktycznie moglismy
juz rozmawiaé¢ z kazdym” (M, 193). Trzeci etap rite de passage Yaczy w sobie
degradacje i wyniesienie, pozbawia takze neofit¢ zewngtrznych atrybutéw jego
pozyciji spolecznej, do ,normalno$ci” bowiem czgsto wraca si¢ odmienionym,
cho¢ juz ,nie takim samym™®. Leach zauwaza, ze:

Czynnosci rytu wlaczenia (,rytu agregacji”) sa czesto bardzo podobne do czyn-
nosci poczatkowego rytu wyltaczenia, ale stanowig ich odwrécenie, tj. uczestnicy
procesji poruszaja si¢ w odwrotnym kierunku z B do A, zdejmuje si¢ specjalny
stréj przywdziany w czasie ,stanu liminalnego” i przywdziewa si¢ nowy zwy-
czajny stréj, stosowny do nowego normalnego statusu spolecznego, powtarza si¢
skladanie ofiar, znosi si¢ ograniczenia w jedzeniu, na ogolonych glowach wyrastaja
znowu wlosy itd.»

Whaczenie do nowej wspélnoty okaze si¢, przynajmniej dla niektérych spo-
$réd dziennikarzy, wylaczeniem z innej wspélnoty, zwolnieniem z dotychczas
wykonywanej pracy. Ale rodzi si¢ poczucie obmycia si¢ z brudéw: ,Dzienni-
karze byli przyzwyczajeni zy¢ z ochlapéw, z barachta, z odbicia — z czytania
tego, co inni pisza, z ustosunkowywania si¢ do czego$, ze sprawozdan z plenum
[KC PZPR - przyp. A.W.]. Ja tego nie nazywam w ogéle uprawianiem zawodu
dziennikarskiego w powaznym tego slowa znaczeniu. Zawsze uwazalam, ze
sposob, w jaki si¢ u nas uprawia zawdd dziennikarski, to jest haba” (M, 294),
a osiemnascie dni spedzonych w stoczni, w obecnosci strajkujacych barba-
rzyricéw, sprawilo, ze runat ,zapisany w naszych glowach «nie do ruszenia»

38 Ibidem.

39 E. Leach, op. cit., s. rro—111.
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porzadek PRL-u” (M, 303). Warto przypomnie¢, ze opinia ta dotyczy tych,
ktérzy byli wybracami, ,klasa uprzywilejowang ™+ w spoteczenstwie. Uprzy-
wilejowana w dwdjnaséb: jako czes¢ nomenklatury, jako wspétdecydenci
dziennikarze cieszyli si¢ najwyzszym prestizem spolecznym i przychylnoscia
wiadz, ale przeciez byli tez przekupywani przez czynniki partyjne i rzadowe:
»Zaczynalo si¢ od konferencji wyjazdowych, polaczonych z wystawnymi ban-
kietami i podarunkami (...), a koriczylo si¢ na rejsach morskich, bezptatnych
przelotach, talonach na samochody lub przydziatach mieszkai™*. Peerelow-
skie przywileje, przydzielane poza obowigzujacym nawet wéwcezas prawem,
byly istotnym sktadnikiem porzadku zapisanego w ich swiadomosci i zarazem
stanowily $wiadectwo strukturalnej wyzszosci (proponuje takie wlasnie pojecie
na oznaczanie opisywanej relacji), ktérej nie tak fatwo bylo si¢ zrzec.

Przebywanie na pozycji strukturalnej nizszosci to kategoria, ktéra znaj-
duje w refleksji antropologéw szczegdlne zainteresowanie. Przede wszystkim
z powodu bogatej symboliki, jaka si¢ z nig wiaze, ale tez dlatego, ze stanowi
ona wazny aspekt kultury, ujawniajacy sie w klasowych i kastowych syste-
mach stratyfikacji spolecznej. Na temat roli strukturalnej nizszosci niewy-
kwalifikowanych robotnikéw, biedakéw, wyrzutkéw czy pariaséw powstala
bogata literatura: wiesniakom, zebrakom, ,,dzieciom Boga” w rozumieniu
Gandhiego — pogardzanym i odrzuconym — przypisuje si¢ symboliczng funkcje
reprezentowania ludzkosci, bez wzgledu na cechy i ograniczenia zwigzane
z ich statusem. Najnizsi zostali uznani za reprezentantéw czlowieczeristwa.
W wielu spolecznosciach plemiennych i przedpismiennych, w ktérych stra-
tyfikacja spoleczna jest niemal niedostrzegalna, nizszo$¢ strukturalna czesto
ujawnia si¢ pod postacig nosiciela wartosci, ilekro¢ sita struktury zostaje
dychotomicznie przeciwstawiona jej stabosci®. W tym miejscu prezento-
wanych rozwazan o ekstremalnych do$wiadczeniach upokarzanych wracam
do przebywajacych w stoczni dziennikarzy, poddanych rytualowi przejscia.
Dopiero teraz bowiem mozna sformulowaé teze, ktéra ma szerszy wymiar
etyczny: przebywanie zaledwie przez 18 dni z barbarzyricami okazuje si¢ dla
uprzywilejowanych doniosl lekcja czlowieczeristwa.

40 S, Mocek, op. cit., s. 76.
4 Ibidem,s. 77.
4 V. Turner, op. cit., s. 197-198.
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OD KOZEA OFIARNEGO TEKSTU
DO KOZEA OFIARNEGO W TEKSCIE

Raz jeszcze przypomne jedna z tez tego artykulu: z ulomnosci Zrédet histo-
rycznych mozna uczyni¢ walor badawczy. Ulomne, okrojone przez cenzure
artykuly, ukazujace si¢ w oficjalnym obiegu medialnym PRL-u pozostawaty
dla wielu odbiorcéw tekstami o zaburzonym statusie. Mogli oni jedynie domy-
sla¢ si¢ ingerencji cenzorskich, ktérych §lady byly skrupulatnie zacierane. I oto
nadchodzi moment przelomowy: 31 lipca 1981 roku w wyniku porozumienia
publicystéw i prawnikéw zwigzanych z NSZZ ,Solidarnos¢” oraz Komitetu
Porozumienia Stowarzyszen Twérczych i Towarzystw Naukowych z mini-
strem sprawiedliwos$ci uchwalono ustawe, na mocy ktérej dziatanie cenzury
stawalo si¢ widoczne, a granice wolnosci mediéww Polsce scisle okreslone. Od
pazdziernika tego roku, od chwili wejscia ustawy w zycie, wyznacza je znak
[----] — widoczny dla czytelnika dowdd ingerencji cenzury w czytany tekst,
cztery pauzy w nawiasach kwadratowych uzupelnione informacja o nazwie
ustawy i stosownym jej artykule. Z czterech pauz, odcietych nawiasami od
ynormalnego” tekstu gazety, wylania si¢ rzeczywistos¢, ktéra od podpisanego
przez Bieruta w 1946 roku dekretu o cenzurze miata by¢ dla polskich czytel-
nikéw niewidoczna. Poswiadczona niczym pieczgcia obecnosé wszechwiadnej,
a przeciez niewidocznej dla zwyklego czytelnika, peerelowskiej machiny
stawala si¢ dla zarazonych bakcylem Solidarnosci Polakéw nadzwyczajna
atrakcja czytelniczg. Niespotykanym wczesniej swiadectwem wyjatkowej
jakosci produktu, jakim stawal si¢ ,,naznaczony” , Tygodnik Powszechny” czy
»,Go$¢ Niedzielny”. Zawrotng popularno$¢ zawdzigczaly one w duzej mierze
wlasnie — powiedzmy to, uciekajac si¢ do metafory brandu — temu wypalo-
nemu niczym pi¢tno na stronach gazety znakowi, ktéry stawal si¢ symbolem
sprzeciwu wobec wladzy komunistycznej, a sam autor opiecz¢towany znakiem
[----] dostgpowal najwyzszej nobilitacji w oczach srodowiska: otaczajacy go
powszechnie komentarz: ,ale im [komunie] przywalil” stawiat go na piedestale.
Aby wniknaé¢ glebiej w mechanizmy prowadzonej za pomoca cenzury
gry w kozta ofiarnego (scenariusz ten opisze nieco dalej), przytaczam frag-
ment skonfiskowanego przez cenzure felietonu autorstwa redaktora Stefana
Kisielewskiego, ktéry miat by¢ opublikowany w , Tygodniku Powszechnym”

7 9 wrzes$nia 1980 roku:

Od dtugich lat prébuje na tym miejscu [j. w,, Tygodniku Powszechnym” — przyp.
A.W.] napisa¢ stowo ,cenzura” lub ,Urzad Kontroli Prasy” wzglednie ,Gléwny
Urzad Kontroli Prasy”lub tez ,ulica Mysia”, ale nigdy si¢ to nie udato, poniewaz
stowa te konfiskowane byly przez cenzurg (...). Konfiskowano, jak wszystko inne,
w sposob TAJNY, to znaczy tak, by czytelnik nie domyslit sig, ze co$ zostalo
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skreslone, nie wolno zostawi¢ biatych plam, po cenzurze wydrukowany tekst nalezy
przelama¢ na nowo, aby wszystko wydawalo si¢ catkiem w porzadku. Zatem ten
potezny i znany urzad paristwowy stara si¢ pozosta¢ anonimowy (...)5.

Przywotang wypowiedz Kisielewskiego koniecznie dopelni¢ trzeba pocho-
dzacym z tego samego Zrédla gorzkim wyznaniem redaktora, ktéry wyjasnia, iz
jego sprzeciw wobec cenzury wynikat nie tyle z faktu, ze usuwala ona artykuly
w calosci, ile z tego, Ze pojawialy si¢ one w gazecie w zmienionej — w sposéb
niejawny — postaci; ze zamazujac oryginalny tekst, falszowaly wizerunek jego
autora. Kisielewski pisal: , Przedstawiaja mnie one bowiem w innym $wietle,
niz zamierzatem, a godzac si¢ z koniecznosci na dokonywane skreslenia, staje
si¢ wspdlnikiem calej machinacji, falszujacym samego siebie. Stad ciagta
frustracja i wyrzuty sumienia (...)"*.

Falszujacy mechanizm cenzury uznaje za jedno z najbardziej wymownych
swiadectw Girardowskiego kozla ofiarnego tekstu w peerelowskich praktykach
medialnych. Polega on, ujmujac rzecz najzwiezlej, na ukryciu w strukturze
tekstu mechanizmu, ktéry ma charakter przesladowczy. Oznacza to, iz struk-
tura tekstu jest tak spreparowana, ze to ofiara zostaje przedstawiona jako prze-
sladowca. Odmienng strukturg i diametralnie przeciwstawnym znaczeniem
charakteryzuje si¢ mechanizm kozla ofiarnego w tekscie. W tym przypadku
tekst zostaje uwolniony od zacierajacego prawde zaburzenia, a ofiara uznana
za niewinng®. Sytuacje, jakiej doswiadczal Kisielewski i dziesigtki innych
tworcow, ktorych teksty byly cenzorsko preparowane, traktuje jako spowo-
dowang dzialaniem struktury kozla ofiarnego. Tej struktury, ktéra przetwa-
rza ich wypowiedzi w teksty przesladowcze, wciagajac ofiary w zbrodniczy
peerelowski mechanizm. Jako efekt kozta ofiarnego, ktéry ,catkowicie odwraca
uktad pomiedzy przesladowcami a ich ofiarg”#. Takiego wlasnie odwrécenia
dokonywali postuszni wladzy prawnicy w PRL-u, kiedy dowodzili, ze cenzura
nie ogranicza wolnosci mediéw i w zadnej mierze nie podporzadkowuje ich
wiadzom. Przeciwnie, cenzura miata by¢ dla mediéw instytucja, ktérej ,zada-
niem bylo umacnianie ustroju konstytucyjnego i zagwarantowanie wolnosci
wypowiedzi w granicach prawa. Wedlug J. Bafii, umacnialo to wigzi migdzy
paristwem a spoleczenstwem”.

S, Kisielewski, Cenzura (felieton skonfiskowany w , Tygodniku Powszechnym’, 9.09.1980 7.), ,Soli-
darnos¢”, Szezecin, 25.09.1980, s. 6.

#  Ibidem.

4 R. Girard, Koziot ofiarny, przet. M.. Goszczyriska, £.6dz 1987, s. 173.

46 Tbidem, s. 68.

47 A. Dombska, Ograniczenia wolnosti prasy w PRL, ,Studia Prawno-Ekonomiczne” 2011, t. LXXXIV,
s. 8o.
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Postawe badaczy, ktérzy nie dostrzegaja przedstawienia przesladowcze-
go, René Girard nazwal ,podwéjnym skandalem, zaréwno na plaszczyznie
intelektualnej, jak i na plaszczyznie moralnej™#. To stwierdzenie antropologa
pozostawiam bez komentarza. Wracajac natomiast do kulturowego scenariusza
kozla ofiarnego, w ktérym dochodzi do przestawienia rdl ofiar i przesladow-
c6éw: to wlasnie ujawnienie w 1981 roku cenzorskich ingerencji w teksty kul-
tury zmeczonej, ale niepoddajace;j si¢ uswiadomito wielu jej uczestnikom, jak
szeroko stosowny byl w PRL-u mechanizm zacierajacego prawdg zaburzenia.

kekesk

Przedstawiona w artykule antropologiczna lektura Zrédet dokumentujacych

historie peerelowskich mediéw objeta zaledwie dwa sposréd wielu dotych-
czas nieopisanych medialnych scenariuszy kultury barbarzyricéw, kultury
zmeczonych i niepoddajacych si¢ peerelowskiemu dyktatowi. Pierwszy z nich,
scenariusz przebudzenia, odgrywaja dziennikarze ,wrzuceni” w poczatkowo

przerastajaca ich sytuacje strajku 1980 roku; drugi jest swiadectwem pozosta-
jacej przez lata PRL-u w ukryciu komunikacyjnej gry w kozla ofiarnego — gry,
ktéra odslonila zasada jawnosci ingerencji cenzorskich wprowadzona w 1981
roku. Na koniec podjetych tu rozwazan warto zaznaczy¢, ze oprécz zaprezen-
towanych w artykule scenariuszy, przed kilkoma laty opisalem itineraryjny
scenariusz odgrywany w polskiej sekcji watykariskiego ,radia drogi”w czasie

stanu wojennego, a odnowiony (co opisuje w dwdch kolejnych publikacjach)

w mediach po katastrofie smolenskiej. Kazdy z nich, jak si¢ wydaje, poswiad-
cza, ze politologicznie ukierunkowane badania nad historig mediéw w Polsce

warto uzupelnia¢ antropologicznym spojrzeniem.
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Uniwersytet Wroctawski

BEZ SZERMIERKI SEOWNE]J ANI RUSZ? —
ERYSTYKA W POLSKIE] DEBACIE
POLITYCZNE]

Cywilizowane prowadzenie sporéw jest istota wspéiczesnej polityki w wyda-
niu zachodnim. W polu rywalizacji politycznej rozmaici gracze prowadza ze
sobg dyskusje, utarczki i sprzeczki, wiasciwie bez korca prébujac przekonac
mozliwie wielu czlonkéw spoleczeristwa do siebie i swoich idei. Takie dzia-
tania maja na celu osiagnigcie uznania i akredytacji', bez ktérych jakakolwiek
dzialalno$¢ publiczna nie miataby glebszego sensu. Pretendenci do pelnienia
istotnych funkeji spotecznych, szczegélnie tych najwyzszych, walcza o to,
aby w ogéle zosta¢ dostrzezonymi w ttumie. Aby kto$ ich nie tylko docenit,
ale i sowicie nagrodzil, dajac szans¢ na wykazanie si¢. Rywalizacja toczy si¢
przede wszystkim o zdobycie silnej pozycji i rangi na tyle mocnej w hierar-
chii panstwowej, by méc bez przeszkéd wywieraé pozadany wplyw na Zycie
polityczne, spoleczne i gospodarcze kraju.

Jak wskazuje Piotr Pawelczyk, techniki gry politycznej majacej na celu
akredytacje pretendentéw do istotnych rél spolecznych mozna podzieli¢ na
trzy grupy: naklanianie, manipulacje i przymus®. UtoZsamia on ,naklanianie”
z tym, co dla mnie oznacza rzetelng perswazj¢ polegajaca na uczciwym prze-
konywaniu za pomocg racjonalnych i adekwatnych argumentéw. Prowadzenie
dyskusji, jak wskazuje Pawelczyk, oznacza symboliczna forme walki. Jej pod-
stawowym celem jest narzucenie wlasnych prezentacji rzeczywistosci o okres-
lonym zabarwieniu emocjonalnym, ktére ksztaltuje orientacje poznawcza
obiektu oddzialywan, na przyktad widza przed telewizorem. Dazac do zmo-
bilizowania jak najszerszych grup spolecznych, politycy odwotuja si¢ do mitéw,
stereotypéw, a przede wszystkim do uczu¢ odbiorcéw komunikatéws.

t M. Karwat, dkredytacja w Zyciu spolecznym i politycznym, Warszawa 2009, s. 17-19.
2 P. Pawelczyk, Socjotechniczne aspekty gry politycznej, Poznan 2000, s. 51.
3 Ibidem,s. 52-53.
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Spory polityczne toczone we wspéiczesnej Polsce, a takze postepujaca bru-
talizacja jezyka* stosowanego przez osoby publiczne to medialna codziennos¢.
Temperatura debaty ulega zmianom, poczynajac od poziomu niskiego pod-
czas okreséw wzglednie spokojnych, az po dynamiczne eksplozje w okresach
kryzyséw typu: katastrofy smoleriskiej i posmoleriskiej, afery Amber Gold,
tzw. afery tasmowej, walki o Trybunat Konstytucyjny, Czarnego Protestus lub
chocby grudniowego kryzysu sejmowego® zwigzanego z wykluczeniem z obrad
parlamentarnych posta Michala Szczerby i przeniesieniem posiedzenia do
sali kolumnowe;j.
Artykut sktada si¢ z dwéch podstawowych czesci: teoretycznej i empi-
rycznej. W pierwszej z nich opisane zostaly podstawowe cechy komunikacji
erystycznej, relacje na linii logika—retoryka—erystyka i 1o wybranych tech-
nik erystycznych. Czgs¢ druga zawiera raport z krytycznej analizy fragmentéw
dyskusji przeprowadzonych w programach publicystycznych emitowanych
przez dwa dominujace w Polsce kanaty informacyjne — TVP Info i TVN24.
Analiza miafa na celu przede wszystkim okreslenie sposob6w erystycznych
stosowanych w praktyce komunikacyjnej oséb publicznych odpowiedzial-
nych za kreowanie wizerunku znaczacych polskich aktoréw politycznych.
Na potrzeby badania wyloniono pilotazowa prébe badawcza z okresu
wydarzen zwigzanych z grudniowym kryzysem parlamentarnym. Wybrano
dwa fragmentaryczne pod wzgledem statystycznym, ale istotne jakosciowo
materialy audiowizualne z dwéch konkurencyjnych swiatopogladowo stacji
telewizyjnych:
— fragment dyskusji 6wczesnego dyrektora biura prasowego Prezydenta
RP — Marka Magierowskiego — z redaktorka TVN 24 Anita Werner
w programie Fukty po Faktach z 30 grudnia 2016 roku;

— fragment dyskusji 6wczesnego rzecznika prasowego partii .Nowoczes-
na — Pawla Rabieja — z redaktorem TVP Info Adrianem Klarenbachem
w programie Gos¢ Poranka z 21 grudnia 2016 roku.

Przywolane dyskusje obfitowaly w rozmaite techniki erystyczne, ktére
mialy na celu przede wszystkim zachowanie pozoréw racji osoby je stosujacej’,

Zachgcam do zapoznania si¢ z dwiema wartosciowymi publikacjami dotyczacymi brutalizacji

jezyka w mediach i stosowania metaforyki militarnej w dyskursie politycznym. Zob. A. Pere-
$wiet-Soltan, Jezyk agresji w mediach — aspekty psychologiczne, ,Rocznik Bezpieczenstwa Migdzy-
narodowego” 2013, nr 7, 5. 305-314; J. Pacuta, Stowa w natarciu. Metaforyka militarna w dyskursie

politycznym, ,Zeszyty Prasoznawcze” 2012, nr 3 (211), s. 32—62.

Zakres czasowy apogeum Czarnego Protestu: poczatek pazdziernika 2016.

Zakres czasowy trwania grudniowego kryzysu sejmowego: od drugiej potowy grudnia 2016 do

polowy stycznia 2017.

Charakterystyka erystyki zostata doktadnie opisana w dalszej czgéci artykutu. Zob. A. Budzyn-
ska-Daca, J. Kwosek, Erystyka, czyli o sztuce prowadzenia spordw, Warszawa 2009, s. 9.
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a w niektérych przypadkach nawet dyskredytacje adwersarza lub instytucji
przez niego reprezentowanej. Bez wzgledu na to, czy wypowiadat si¢ redak-
tor prowadzacy program, czy jego gos¢, zastosowana argumentacja w wielu
momentach nie odpowiadata tzw. zaleceniom dotyczacym rzetelnej dyskusji®.

ERYSTYKA, LOGIKA I RETORYKA — RELACJE

Termin ,erystyka” pochodzi z jezyka greckiego. Stowo Eris w mitologii greckiej
oznaczalo imi¢ bogini niezgody, wasni, rywalizacji i wspélzawodnictwa?. Pre-
kursor nowozytnych badan nad prowadzeniem sporéw publicznych — Arthur
Schopenhauer — w pierwszej polowie XIX wieku scharakteryzowal erystyke
nast¢pujacymi sfowami: ,dialektyka erystyczna jest sztuka prowadzenia sporéw
w taki sposéb, aby zawsze mie¢ racje wszelkimi dozwolonymi lub niedozwo-
lonymi $rodkami”. Rozréznil on sam fakt posiadania stusznosci w sporze
od stworzenia pozoréw jej posiadania w oczach audytorium. Osoba toczaca
spor publiczny moze mie¢ racj¢ merytoryczng, ale z jakich§ powodéw nie
by¢ w stanie przekona¢ o tym audytorium przystuchujacego sie debacie. Te
powody, jak wskazuje Schopenhauer, to przede wszystkim rozmaite sposoby
odpierania dowodzenia stosowane przez adwersarza w sporze. Zatem dia-
lektyka erystyczna diametralnie rézni si¢ od posiadania merytorycznej racji
dotyczacej danej kwestii.

Jakikolwiek toczony spoér, zwlaszcza prowadzony publicznie, wymaga
uzasadniania prezentowanych stanowisk. Stosowane przez strony argumenty
mozemy skategoryzowa¢ na podstawie zwigzku z uzasadniang lub obalang
teza. Beda to argumenty rzeczowe i nierzeczowe. Pierwsze z nich, zwane
réwniez centralnymi, muszg odnosi¢ si¢ do meritum sprawy. Ich zwigzek
z tezg ma mie¢ charakter intersubiektywnie sprawdzalny i odpersonali-
zowany. Jak wskazuje Jolanta Jabloniska-Bonca, argumenty merytoryczne
pozwalaja dowies¢ prawdziwosci tezy wedle racjonalnych kryteriéw dostar-
czanych przez wlasciwa metodologi¢”. Tymczasem argumenty nierzeczowe
oferuja znacznie wigksze spektrum metod i srodkéw perswazyjnych. Beda
to przede wszystkim odwolania do uczué i emocji stuchaczy debaty. W ich

Mam na mysli nastepujace zasady: umozliwienie dyskutantowi swobody wypowiedzi, stosowanie
argumentéw odnoszacych sie do dyskutowanej kwestii, nieargumentowanie za pomocg naci-
skéw emocjonalnych, niepoddawanie tezy rozméwey dowolnym interpretacjom itp. Por. ibidem,
s. 18-19.

9 Ibidem,s. 11.

1 A. Schopenhauer, Erystyka, czyli sztuka prowadzenia spordw, przel. J. Lorentowicz, Krakéw 2010,
s. 9—I0.

1 J. Jabtoriska-Bonca, Prawnik a sztuka negocjacji i retoryki, Warszawa 2003, s. 121-122.
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przypadku nalezy przyja¢ kryterium etyczne, wedlug ktérego mozliwe bedzie
wyréznienie chwytéw nagannych moralnie, na przykiad obrazliwych, jak
i rozmaitych argumentéw mozliwych do zaklasyfikowania jako moralne.
Ocena argumentacji wplywajacej na sfer¢ emocjonalng nie jest fatwa i jed-
noznaczna, poniewaz zalezy od stopnia nat¢zenia formutowanego przekazu
afektywnego oraz celu, ktéry przyswieca dyskutantom odwolujacym si¢ do
emocji audytorium™.

Erystyka jest $cisle powigzana z logika i retoryka, czyli orientacjami
badawczymi zajmujacymi si¢ analizg struktur argumentacyjnych. Logika
dedukcji opisuje reguly myslenia, ktére sa na tyle ogélne i wiarygodne, by
na ich podstawie méc przechodzi¢ od tez prawdziwych do innych tez praw-
dziwych niezaleznie od tresci i kontekstu. Jednakze w codziennym zyciu
spolecznym musimy stosowac¢ argumentacj¢ bez stuprocentowej pewnosci,
ze prawdziwe przestanki zawsze przyniosa prawdziwe wnioski. Realnie rzecz
biorac, poruszamy sie i podejmujemy wigkszo$¢ naszych decyzji w wyni-
ku szacowania prawdopodobienistwa wystapienia poszczegdlnych zdarzen
i zjawisk?. Ponadto mamy tendencje do stosowania potencjalnie zawodnego
wnioskowania analogicznego lub indukcji niezupelnej, ktéra moze powo-
dowa¢ nieuprawnione generalizacje na podstawie niewystarczajacej liczby
zaobserwowanych zjawisk™.

Cele i zalozenia retoryki s3 odmienne niz logiki. Retoryka zajmuje si¢
klasyfikacja najczesciej stosowanych schematéw argumentacyjnych oraz ocena
ich przydatnosci dla dzialalnosci perswazyjnej. Poszukuje odpowiedzi na
nastepujace pytania: Jaki wplyw na dobér argumentéw wywierajg okolicznosci
i kontekst dyskusji? Jaka wiedze o swiecie, uprzedzenia i budowe psychiczna
maja odbiorcy komunikatu? Jakim zakresem czasowym na oméwienie pro-
blemu dysponuje méwca? Czy jest to czas wystarczajacy na wyczerpujace
omdéwienie problemu i wszystkich zwigzanych z nim watkéw? Oprécz tego
retoryka ma na celu wyjasnianie, jak nalezy przygotowywac swoje wypowie-
dzi, aby zwyczajnie by¢ przekonujacym i méwié¢ (lub pisa¢) w sposéb mity
i poruszajacy dla odbiorcy®.

Jak wskazuje Walery Pisarek, w polu semantycznym retoryki ,jako jej
wspolczesne potomstwo” znajduja si¢ takie pojecia, jak: perswazja, propaganda,
agitacja, demagogia, manipulacja, indoktrynacja, dezinformacja, reklama, mar-
keting, public relations, pedagogika, socjotechnika, kaznodziejstwo, poetyka.. .,

12 A. Budzynska-Daca, J. Kwosek, op. cit., s. 13.

Zob. M. Bartoszewicz, Wybrane aspekty poznawcze i emocjonalne socjotechniki medisw, ,Studia
Medioznawcze” 2017, nr 2 (69), s. 94-100.

14 A. Budzyriska-Daca, J. Kwosek, op. cit., s. 14-15.

15 Jbidem, s. 15.
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wreszcie rowniez — erystyka®®. Nalezy ja zatem zaklasyfikowa¢ jako element
retorycznego systemu wiedzy. Erystyka, rozumiana jako teoria argumen-
towania, ktérego fundamentalnym celem jest zwyciestwo w sporze, moze
zosta¢ umiejscowiona w obrebie czgdci teorii retorycznej?. Czgsé ta zwana
jest refutatio i oznacza zbijanie (podwazanie) argument6éw strony przeciwne;.
Ponadto erystyczno$¢ wypowiedzi mozemy ocenia¢ na podstawie analizy
réznych pozioméw teorii retorycznej: od samego juz wynajdywania tezy,
przestanek i typéw argumentéw, poprzez analize ich ukiadu, styl wypowiedzi
maowcy oraz sposob prezentacji argumentéw i nastawienie do audytorium®.
Konstruktywne prowadzenie debaty na kazdym z powyzszych pozioméw
wymaga stosowania si¢ do zasad rzetelnej dyskusji. Rozmowa konkluzyw-
na, nawet noszgca znamiona ostrego sporu politycznego, powinna mie¢ na
celu osiggnigcie rzeczywistego porozumienia i poszerzenie stanu wiedzy
dyskutantéw i publicznosci. Jest to swoista propozycja komunikacji otwartej,
alternatywnej w stosunku do erystycznej. Zasady ponizsze mozna okresli¢
mianem ,antyerystycznych”:
- nieprzeszkadzanie sobie nawzajem w prezentacji stanowisk ani w kwe-
stionowaniu stanowiska oponenta;
— dowodzenie swoich racji za pomocg tylko takich argumentéw, ktére
rzeczywiscie odnoszg si¢ do dyskutowanej kwestii i stanowiska partnera;
— nieuciekanie od tematu i nieargumentowanie za pomoca naciskéw
emocjonalnych;
— niepoddawanie tezy rozméwcy dowolnym interpretacjom w celu
tatwiejszego jej pokonania;
- strona, ktéra zajmuje pewne stanowisko, zobowigzana jest do udowod-
nienia jego stusznosci®.
Respektowanie powyzszych regul cechuje dyskusje i spory utrzymywane
w klimacie podtrzymujacym, tzn. gdy wszystkie strony przyjmuja pozytywna
strategic wygrana/wygrana. Stosowane wowczas argumenty majg na celu
przede wszystkim osiagniecie porozumienia lub nawigzanie diugofalowej
wspolpracy. Sztuczki erystyczne w takich debatach sa niedopuszczalne. Mogtly-
by bowiem znacznie utrudni¢ osiagnigcie strategicznych zalozen i, co naj-
wazniejsze, zdobycie zaufania partneréw dyskusji, ktére stanowi podstawowsg
kategori¢ normatywna dla wspdlczesnego public relations™.

16 W. Pisarek, Retoryki dzis w Polsce, ,Studia Medioznawcze” 1999, nr 34 (159-160), s. 116.

17 Schemat kompozycji retorycznej: wstep, przedlozenie, podziat, opowiadanie, argumentacja,
zbijanie zarzutéw, zakoriczenie. Zob. A. Budzyriska-Daca, J. Kwosek, op. cit., s. 16.

18 Ibidem, s. 15-17.
19

Ibidem, s. 19.

20 A. Fraczek, Public relations jako narzedzie komunikacji spolecznej, ,Studia Gdanskie. Wizje

i rzeczywisto$¢” 2011, nr 8, s. 121-122.
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Oprocz strategii wygrana/wygrana mozliwe sg réwniez inne modelowe
rozwigzania, takie jak wygrana/przegrana i przegrana/przegrana. Pierwsze
z nich cechuje spory, w ktérych dyskutanci daza do obrony swojej pozycji
w oczach audytorium i permanentnego wyszukiwania bledéw w argumen-
tacji przeciwnikéw. Drugie rozwigzanie, jak podkreslaja wyraznie Agnieszka
Budzyniska-Daca i Jacek Kwosek, wydaje si¢ najbardziej niekorzystne. Strategie
przegrana/przegrana podejmuje si¢ wowczas, gdy strony sporu majg istot-
ne pozamerytoryczne powody do atakowania siebie nawzajem albo z jakichs
przyczyn sytuacja wymaga zyskania na czasie lub zebrania sit do dalszych
dziatan. Spory, w ktérych obydwie strony decyduja si¢ na ktéras z dwéch
powyzszych strategii, mozna okresli¢ zbiorczym mianem komunikacji defen-
sywnej, zaczepno-obronnej. Jej gléwnym celem jest nastawienie na forsowanie
wiasnego punktu widzenia kosztem obrazu przeciwnika®.

Niejednokrotnie beda to dziatania zwigzane ze stosowaniem manipulacji,
ktérej skryty charakter pozwala na znaczng redukcje kosztéw energetycznych
iryzyka dziatan. Uczestnicy sporu w klimacie defensywnym daza do uzyskania
akredytacji dla siebie wraz z jednoczesng dyskredytacja adwersarzy. Pomaga
w tym stosowanie rozmaitych technik i strategii opierajacych si¢ na manipula-
¢ji kryteriami wiarygodnosci dyskutantéw. Wspélczesnie oplacalne wydaje si¢
zdobywanie akredytacji publicznej poprzez zlosliwa dyskredytacj¢ oponentéw.
Eatwiej atakowac intencje, poglady, wartos¢ dokonan przeciwnika i na tym
budowaé swoja pozycj¢ anizeli samemu proponowaé korzystne rozwigza-
nia w kontekscie funkcjonowania spoleczeristwa lub panstwa®. Dyskutanci
prowadzacy spér na tego typu defensywno-zaczepnych warunkach maja do
dyspozycji ogromny repertuar srodkéw erystycznych, ktérych réznorodnosé
od czaséw Schopenhauera znacznie wzrosta.

CHWYTY I SPOSOBY ERYSTYCZNE

W 2009 roku Agnieszka Budzyniska-Daca i Jacek Kwosek wydali naukowe
opracowanie® przypominajace blisko 40 chwytéw erystycznych, o ktérych
w polowie XIX wieku pisal Schopenhauer. Badacze dokonali ich ,uaktual-
nienia”, uwzgledniajac dzisiejsze — jakze odmienne od dziewigtnastowiecz-
nych — mozliwosci komunikowania. Zbiér argumentéw erystycznych zostat
uzupelniony o sposoby niejako ,odkryte” na przestrzeni ponad 150 lat od

21

A. Budzynska-Daca, ]. Kwosek, op. cit., s. 22-23.
22 M. Karwat, Zakres manipulacji politycznej, [w:] Przestrzenie manipulacji spolecznej, red. nauk.
D. Doliriski, M. Gamian-Wilk, Warszawa 2014, s. 262—265, 271, 280.

23 A. Budzynska-Daca, J. Kwosek, op. cit.
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pierwszego wydania publikacji Schopenhauera. Doktadna charakterystyka
kazdego z nich, ze wzgledéw objetosciowo-prakseologicznych, wydaje si¢
w tym miejscu zbedna. Niemniej jednak proponuj¢ zwiezly przeglad 1o przy-
ktadowych technik.

Wybrane sposoby i chwyty erystyczne wyréznione przez Schopenhauera:
- Uogélnienie — doprowadzenie tezy adwersarza do przesadnych

rozmiaréw, rozszerzanie jej poza granice wyznaczone przez autora.
Uogodlnieniom w stosunku do tez przeciwnika zazwyczaj towarzyszy
doprecyzowywanie i zawegzenie tez wlasnych. Uogélnienia i hiper-
bolizacje sg atrakcyjne erystycznie, poniewaz opierajg si¢ na stereo-
typowych (tj. prostych, niejednokrotnie dychotomicznych) wizjach

rzeczywistosci*.

Draznienie przeciwnika — doprowadzanie adwersarza do

gniewu i zlosci dziataniami zaczepnymi, takimi jak: szykany, arogancja

lub nierzetelnosé. W gniewie cztowiek staje si¢ mniej zdolny do anali-
tycznego myslenia i merytorycznego prowadzenia sporu. Stymulowaé

gniew mozna takze na poziomie niewerbalnym, na przyktad poprzez

ironiczne potakiwanie, bezczelne wpatrywanie si¢ w twarz rozméwecy,
zaczepng intonacje itp.”

Etykietowanie —$wiadome nadawanie zjawiskom, przedmiotom

lub ludziom (m.in. adwersarzowi) odpowiednich znaczeri poprzez

nazywanie ich w sposéb korzystny albo pejoratywny. Krétko méwiac,
gdy nadajemy nazwe, zawsze wplywamy na rzeczywistos¢ spoleczng.
Etykietowanie moze by¢ zaréwno spontaniczne, jak i zaplanowane.
Jego olbrzymi potencjal erystyczno-propagandowy tkwi w tym, Ze te

same wyrazenia, jak na przyktad ,faszysta”, ,nacjonalista”, ,szowinista”
lub ,demokrata”, pelnig zaréwno funkcje opisowe, jak i oceniajace®.
Powolywanie si¢ na autorytety —sens takiego dzialania

mozemy rozpatrywaé na kilku poziomach. Poziom pierwszy to przy-
wolanie autorytetu szanowanego przez naszego przeciwnika. Ma to na

celu jego oniesmielenie i zbicie z tropu podczas dyskusji. Poziom drugi

to odwolanie do autorytetu szanowanego powszechnie przez ludzi

przystuchujacych si¢ dyskusji. Schopenhauer pisal: ,ttum ma zawsze

wiele powaznych autorytetéw; wige tez gdy nam brakuje autorytetu

24

25

26

Uogdlnienie: por. A. Schopenhauer, op. cit., s. 25-27; A. Budzyriska-Daca, J. Kwosek, op. cit.,
S. 25—29.

Draznienie adwersarza: por. A. Schopenhauer, op. cit,, s. 33; A. Budzynska-Daca, J. Kwosek,
op. cit., s. 57—60.

Etykietowanie: por. A. Schopenhauer, op. cit., s. 35-36; A. Budzyniska-Daca, J. Kwosek, op. cit.,
S. 70—74.
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rzeczywistego, mozna wziagé przypuszczalny i zacytowac to, co powie-
dziano w zupelnie odmiennych okolicznosciach (...). Z autorytetami
mozna sobie pozwala¢ nie tylko na naciaganie, ale wprost na zupetne
skazenie sensu”. Czy powyzsza teza sformulowana ponad wiek temu
nadal pozostaje aktualna? Pytanie to wydaje si¢ retoryczne.

Atak osobisty —przez Schopenhauera okreslony zostal mianem
,wybiegu ostatniego”. Bywa stosowany wowczas, gdy jedna z oséb tocza-
cych spér jest wyraznie silniejsza, tj. lepiej wypada w dyskusji. Atak
osobisty to w zasadzie nic innego jak wyrazne odejscie od przedmiotu
dysputy i rozpoczecie obelzywego, ztosliwego i gburowatego ataku®. Od
tego juz tylko krok do wywigzania si¢ awantury, ba, moze nawet i béjki.

Wybrane sposoby i chwyty erystyczne, o ktérych Schopenhauer nie wspo-

minal:

argument odwolujacy si¢ do absurdu (argumentum
ad absurdum) — wskazanie, ze konsekwencje pewnego twierdzenia sg
z logicznego punktu widzenia nie do przyjecia. Bedzie to nieuczciwy
chwyt erystyczny jedynie pod warunkiem, Ze osoba toczaca spor celowo
i wyraznie przejaskrawi okreslong konsekwencjg®.

btad polgczenia i podzialu — nieuprawnione przenosze-
nie wlasciwosci dotyczacych calosci jakiegos zjawiska lub procesu na
czescei tych calosci lub przenoszenie wiasciwosci poszezegdlnych czesci
na calo$¢ z nich ztozong*. Przykladem takiego bledu bedzie zdanie:
»2Uniwersytet XYZ wypada bardzo dobrze w rankingach ministerialnych,
zatem kazdy z jego pracownikéw naukowych takze wypada w nich
bardzo dobrze”.

argument odwolujacy si¢ do upodoban ludzi (argu-
mentum ad populum) — odwolanie w dyskusji do gustéw i oczekiwan
odbiorcéw komunikatu perswazyjnego. Ma na celu zjednanie sympa-
tii stuchaczy, ktérzy patrza na $wiat gléwnie przez pryzmat wlasnej
wygody zyciowej*.

argument odwolujacy si¢ do §miesznos$ci (argumen-
tum ad ridiculum) — o$mieszanie argumentacji lub osoby adwersarza
w celach dyskredytacyjnych. Polega na takim przedstawieniu pogladéw
przeciwnika, by wzbudzily smiech badz szyderstwo. W tym celu pogla-

dy mozna na rozmaite sposoby znieksztalcaé, cho¢by podkreslajac ich

27

28

29

30

31

Powotywanie si¢ na autorytety: A. Schopenhauer, op. cit., s. 48.
Atak osobisty (ad personam): ibidem, s. 50—62.

A. Budzynska-Daca, ]. Kwosek, op. cit., s. 176-177.

Ibidem, s. 184-185.

Ibidem, s. 190.
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dziwacznos¢, archaicznosé, nieracjonalnos¢ itp. Czasami o§mieszanie
argumentacji okazuje si¢ niewystarczajace. Wéwczas mozna szydzi¢
z wygladu, zachowania czy tez sposobu wystawiania si¢ rozméwcy>.

- blad falszywej przyczyny — wysuwanie twierdzenia, ze
jakies wydarzenie (A) jest przyczyna innego zdarzenia (B) na podsta-
wie tylko jednej przestanki, ze nastapilo przed nim. W rzeczywistosci
moze istnie¢ zupelnie inny czynnik inicjujacy wydarzenie B, ktéry nie
ma zadnego zwigzku z wydarzeniem pierwszym (A)®.

CZESC EMPIRYCZNA — METODYKA

Na potrzeby badania wybrano dwa fragmentaryczne pod wzgledem staty-
stycznym, ale istotne jako$ciowo materialy audiowizualne z dwéch konku-
rencyjnych swiatopogladowo stacji telewizyjnych:

— fragment dyskusji 6wezesnego dyrektora biura prasowego Prezydenta RP —
Marka Magierowskiego — z redaktorka TVN 24 Anita Werner w progra-
mie Fukty po Faktach z 30 grudnia 2016 roku. Czas trwania: 1 min 19 sek.;

— fragment dyskusji wczesnego rzecznika prasowego partii .Nowoczesna —
Pawla Rabieja —z redaktorem TVP Info Adrianem Klarenbachem w pro-
gramie Gos¢ Poranka z 21 grudnia 2016 roku. Czas trwania: 1 min 48 sek.

Dla obydwu materialéw postawiono to samo pytanie badawcze: jakie

chwyty (sposoby) erystyczne zastosowane zostaly przez aktoréw politycznych
i dziennikarzy w wybranych fragmentach dyskusji? Nastgpnie dokonano
identyfikacji wypowiedzi dyskutantéw z odpowiednimi typami chwytéw
erystycznych. Nalezy wskaza¢, Ze nie ograniczono si¢ jedynie do 10 przykta-
dowych technik opisanych w poprzednim rozdziale.

MAREK MAGIEROWSKI VERSUS ANITA WERNER

Dyskusja Marka Magierowskiego (M.M.) z Anitag Werner (A.W.) toczyta
si¢ 30 grudnia 2016 roku w wieczornym programie TVN2y4 Fakty po Faktach.
Byt to swoisty pojedynek stowny redaktorki z gosciem. Rozmowa dotyczyta
przede wszystkim roli, jaka Prezydent RP odgrywal podczas kryzysu parla-
mentarnego trwajacego od polowy grudnia. Zapis fragmentu dyskusji wraz
z symultanicznym oznaczeniem stosowanych sposobéw erystycznych zostal
zamieszczony w tabeli 1.

32 Ibidem,s. 193.
33 Ibidem,s. 205.
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Tabela 1. Fragment rozmowy Marka Magierowskiego i Anity Werner z oznaczeniem
zastosowanych chwytéw erystycznych

Fragment rozmowy

Zastosowane chwyty erystyczne

AW.: No dobrze, a Pan Prezydent tez oglgda
preeciez telewizje — roZne.

M.M.: Z rzadka.

AW.: I Pan Prezydent nie ma wqtpliwosci co do
liczby podniesionych rqk na zdjeciach?

M.M.: Pani Redaktor, czy Pani ocenia, czy Pani
wykuwa swoje opinie na temat tego czy innego
zjawiska politycznego na podstawie tego, co Pani
widzi w swojej rodzimej telewizyi, albo w telewizji
publicznej — wylgcznie?

AW.: Nie, ja staram sig dowiedziec wigcej, jezeli
nie wiem wystarczajqgco duzo. Wigc jezelibym miala
mozliwosci, tobym poprosita Marszatka Sejmu

0 ujawnienie pelnego monitoringu. ..

M.M.: Proszg pamigtac, ze sq pewne procedury.
Jezeli Pan marszatek Kuchciriski. ..

AW.: Co zresztq uczynilismy. ..

M.M.: Byé moze Pan marszalek Kuchciriski
odpowie pozytywnie na waszq prosbg. .. Jezeli Pan
marszalek Kuchciriski uznal, Ze wszystko odbylo sig
zgodnie 2 prawem, a takq odpowiedz wystal Panu
Prezydentowi, Pan Prezydent podpisat ustawg
dezubekizacyjng.

AW.: Na razie odpowiada negatywnie Pan mar-
szatek — na te nasze prosby.

M.M.: Na wasze prosby. Mmm. .. Proszg sig starac.

AW.: No, a... no dobrze, a moze jak Pan Prezy-
dent poprosi, to moze odpowie pozytywnie.

M.M.: Pani Redaktor, ja stysz¢ co chwilg, ze Pan
Prezydent ma zaapelowac do tego polityka, do
tamtego polityka, Ze ma si¢ podjqc tej sprawy czy
tamtej sprawy. Jest pewien rozdzial kompetencyi
i prerogatyw...

— podstepne pytanie naprowadzajace na tezg, ze
Prezydent powinien mie¢ watpliwosci;

— sugestia, ze Prezydent moze mie¢ problemy
z liczeniem lub ze wzrokiem;

— prowokowanie rozméwcy do wyrazania prze-
sadnych sadéw, draznienie;

— ad hominem — odwolanie do postawy poznaw-
czej A.W. majace na celu wykazanie niekon-
sekwencji;

— ad personam — w stosunku do stacji TVN24.
M.M. zamaskowal atak, wplatajac w wypo-
wiedz réwniez ,telewizj¢ publiczng”i partykule

»wylacznie”;

— reakcja na sofizmat adwersarza — wyrazne
zaprzeczenie i informacja, ze prowadzaca pro-
gram jest osobg poszukujacg informacji;

— ukierunkowanie tematu na kontekst marszatka
Kuchcinskiego;

— powolanie si¢ na autorytet obowigzujacych
»procedur”;

— powolanie si¢ na autorytet Marszatka Sejmu;

— argument odwolujacy si¢ do $miesznosci —
postuzenie si¢ ironig, sarkazmem;

— prowokowanie rozméwcy do wyrazania prze-
sadnych lub daleko idacych obietnic i sadéw;

— argument odwolujacy sie do absurdu — prze-
sadne uogodlnienie, rozmydlenie sprawy;

— powolanie si¢ na autorytet procedur — ,kompe-
tencji i prerogatyw”s
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AW.: Mowil, e bedzie Prezydentem wszystkich — sugerowanie niekonsekwencji Prezydenta;
Polakdw, Panie Dyrektorze. — drazenie stabego punktu;

— zwlekanie z przedstawieniem tezy;
M.M.: Jest Prezydentem wszystkich Polakow — subtelne rozréznienie;
w takim sensie, Ze szanuje wszyst/eie opinie wszyst-  ~ zawezenie tezy adwersarza i jej uproszczenie
kich Polakéw. jedynie do kwestii szanowania opinii.

Zrédto: opracowanie whasne na podstawie analizy fragmentu dyskusji oraz
typologii zawartej w publikacji: A. Budzyniska-Daca, J. Kwosek, op. cit.

AW. sugestywnie pytala goscia o to, czy Prezydent aby na pewno nie
mial zadnych watpliwosci wobec trybu glosowan sejmowych przeprowadzo-
nych w sali kolumnowej. Pani redaktor wykorzystata liczne techniki, takie
jak: (1) podstepne pytanie naprowadzajace na tezg¢ negatywna wzgledem
Andrzeja Dudy; (2) drazenie stabego punktu adwersarza; (3) zwlekanie
z przedstawieniem tezy; (4) zmiana tematu; (5) wypowiedzi prowokacyjne
i draznigce w stylu sugerowania nieckonsekwencji Prezydenta. Przykladem
tego ostatniego bylo zdanie wypowiedziane pod koniec analizowanego frag-
mentu dyskusji: ,[Andrzej Duda] Méwil, ze bedzie Prezydentem wszystkich
Polakéw”.

M.M., stosujac rozmaite chwyty argumentacyjne, w tym liczne sposoby
erystyczne, uzasadnial stuszno$¢ decyzji podjetych przez Prezydenta RP. Pod-
czas rozmowy, a szczegdlnie w przytoczonym jej fragmencie, wykorzystal takie
techniki, jak: (1) argument ad hominem — odwolanie do postawy poznawcze;
AW (2) czgsciowo zamaskowany atak ad personam w stosunku do stacji
TVNa24; (3) liczne powolania na ,autorytet” obowiazujacych procedur i samego
Marszatka Sejmu; (4) argument do §miesznosci — postuzenie si¢ ironig w chwili,
gdy A.W. przyznala si¢ na wizji do probleméw w komunikacji z marszatkiem
Kuchciriskim; (5) argument odwolujacy si¢ do absurdu; (6) rozmydlenie spra-
wy; (7) subtelne rozréznienie; (8) zawgzenie tezy adwersarza.

PAWEEL RABIE] VERSUS ADRIAN KLARENBACH

Dyskusja Pawta Rabieja (P.R.) z Adrianem Klarenbachem (A.K.) odbyta si¢

21 grudnia 2016 roku w porannym programie TVP Info Gos¢ Poranka. Podob-
nie jak poprzednia dyskusja, obfitowala w liczne utarczki stowne redaktora

A K.z go$ciem. Jej tematyka dotyczyla gtéwnie roli marszatka Kuchciriskiego

w kontekscie wstepnej fazy grudniowego kryzysu parlamentarnego. Zapis

fragmentu dyskusji wraz z symultanicznym oznaczeniem stosowanych spo-
sobéw erystycznych zostal zamieszczony w tabeli 2.
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Tabela 2. Fragment rozmowy Pawta Rabieja i Adriana Klarenbacha z oznaczeniem zastoso-
wanych chwytéw erystycznych

Fragment rozmowy

Zastosowane chwyty erystyczne

P.R.: Ale przypomne, kto ten konflikt zaczql. Zaczgl
go niestety Pan marszatek Kuchciriski wykluczeniem
Jednego z postow opozycji. Potem wszystko zaczglo
toczyc sig lawinowo. Przeniesiono. ..

A.K.: Panie rzeczniku. .. ale skupmy sig na faktach.
Takie wykluczenie nie bylo pierwszym wyklucze-
niem w historii polskiego parlamentu.

PR.: Tuk jest...

AK.: Poprzednio zdarzaly si¢ rowniez takie
wykluczenia i nikt sig tak nie zachowywal.

P.R.: Niemniej... marszalek Kuchciriski popetnit
powazny blgd. Nawet patrzqc juz na to wyklu-
czenie — ono nie bylo regulaminowe. Nie zostaly
wszystkie kroki wyczerpane. Ja nie rozumiem jed-
nego: czy jezeli wredy, kiedy popetni si¢ blgd, a Pan
marszalek Kuchciriski ewidentnie rozpalif ten ogien,
a potem dolat jeszcze do tego oliwy. ..

A K.: Ty komisja regulaminowa stwierdzilaby
Jednak, Ze zostal zlamany regulamin. A komisja
regulaminowa, gdzie trafil wniosek Pana Posta. ..

P.R.: Czy nie mozna jednak si¢ wycofac i powie-
dziec, ze...?

AK.: ... zostal odrzucony. Ale z czego sig wycofywac,
Panie Rzeczniku?

PR.:...70 byt blgd?
AK.: Ale z czego sig wycofywac?
P.R.: 10 byt blgd, bo wtedy nie byloby. ..

AK.: dle z czego sig wycofywac? Bo mowi Pan tak,
Ze wykluczenie Pana Posta bylo nieregulaminowe,
a Komisja Regulaminowa jest zgota innego zdania.
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zmiana tematu na pozgdany z jednoczesng
sugestia (supozycja), jakoby ,rozméwea nie
operowal faktami”;

rozmydlenie — wykazanie, ze podobne wyklu-

czenia zdarzaly si¢ juz w przesztosci;

powtérne rozmydlenie;
sugestia (supozycja), iz zachowanie opozycji
bylo niewlasciwe;

— subtelna forma etykietowania negatywnego;

— powolanie si¢ na autorytet komisji regulami-

nowej;

— argument odwolujacy si¢ do umiaru;

— odwrécenie argumentu odwolujacego si¢ do

umiaru zastosowanego przez P.R., A.K. forsuje
suponowang tezg, ze partia rzagdzaca nie ma

z czego si¢ wycofywad;

rozpoczgcie stosowania taktyki zapytar;

kontynuacja taktyki zapytan (trzykrotnie

zadane pytanie);

forma homonimii — wedtug argumentacji

A .K: jezeli Komisja Regulaminowa orzekla, ze
okreslone dzialania byly regulaminowe, to bez
watpienia tak byé¢ musialo, a mowa o jakiejkol-
wiek nieregulaminowosci w tym kontekscie jest
bezzasadna;

zestawienie dwoch ,autorytetow”: z jednej
strony rzecznika .Nowoczesnej, z drugiej
Komisji Regulaminowej;
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P.R.: Prawnicy, ktorzy badajg t¢ kwestig, sq dos¢
Jednomysini. 1o jest tak, Ze nalezato upomniec posta
trzy razy i rzeczywiscie Pan marszalek Kuchciniski
zapedzil sig. Po prostu puscity mu nerwy. Jezeli
komus puszczajg nerwy, to powinien wyjsc na
balkon, odsapnqc trochg, wrdcic i doprowadzic
sytuacje do dialogu, do tego, Zeby potem mozna byto
normalnie procedowac. Ja bym tego oczekiwal, jako
obywatel, jako Polak, od Marszatka Sejmu, ze on
panuje nad swoimi emocjami, panuje nad nerwami
(-..). Wszyscy chcielibysmy, zeby bylo spokojnie.
Zebysmy swigta spedzali w domu. Nasi postowie fez
woleliby [postowie opozycji spedzac swigta w domu
niz na sali sejmowej, ale kwestia procedowania

— zréwnowazenie argumentu — powolanie na
inny autorytet, tj. na prawnikéw badajacych te
kwestie;

— argument z przyktadu hipotetycznego rozwia-
zania sytuacji kryzysowej, gdy komus puszczaja
nerwy;

— argument odwolujacy si¢ do $miesznosci —
Marszatek Sejmu, ktéry musi ,,odsapnaé
trochg”?!

— podwazenie kompetencji miekkich marszatka
Kuchciriskiego, ktéry powinien by¢ osobg
panujaca nad emocjami;

— argument odwolujacy sie do pozadanego
uczucia spokoju;

budzetu jest bardzo istotna.

AK.: Jestescie nowg Samoobrong? — forma etykietowania — ,Samoobrona” jako
synonim partii obciachowej, nicodpowiedzial-
nej, groteskowej;

PR.: 4 skqd! Wyglgdamy jak nowa Samoobrona? ~ — reakcja na sofizmat adwersarza — wyrazne
Jestesmy partiq odpowiedzialng za paristwo, partig, zaprzeczenie i krétka pozytywna charaktery-
ktdra chee, zeby instytucje paristwa dziataty w spo-
s6b wlasciwy, a to, co obserwujemy od ostatnich kilku — subtelne rozréznienie i zastosowanie etykie-
dni, to jest po prostu chaos, rozchwianie, panika, towania w postaci nawigzania do nienawistnej
przeksztatcanie Sejmu w jakgs oblezong twierdze,
no — brak dialogu kompletnego.

styka reprezentowanej partii;

kategorii pojeé: ,,chaos”, ,panika”, ,,oblezona
twierdza”, ,brak dialogu”.

Zrédto: opracowanie wlasne na podstawie analizy fragmentu dyskusji oraz
typologii zawartej w publikacji: Budzynska-Daca, J. Kwosek, op. cit.

AK. przez wigksza czes¢ dyskusji argumentowal na rzecz tezy, ze ekipa
rzadzaca nie ma z czego si¢ wycofywac i jej dziatania w kontekscie kryzysu
grudniowego byly zgodne z regulaminem sejmowym. W toku dyskusji pro-
wadzacy program wykorzystat liczne techniki erystyczne, takie jak: (1) zmiany
tematu na pozadany — jak na przykiad ,Panie rzeczniku... ale skupmy si¢ na
faktach”; (2) rozmydlenie — , takie wykluczenie nie byto pierwszym wyklucze-
niem w historii polskiego parlamentu”; (3) sugestie, iz zachowanie opozycji
bylo niewlasciwie; (4) powolanie si¢ na autorytet komisji regulaminowej;
(5) odwrécenie argumentu odwolujacego sie do umiaru zastosowanego przez
P.R. w taki sposéb, ze partia rzadzaca nie ma z czego si¢ wycofywag; (6) tak-
tyka zapytan — trzykrotne zadanie tego samego pytania; (7) intrygujaca forma
homonimii wynikajaca z réznicy znaczeniowej przymiotnika ,nieregulamino-
wy” okreslajacego ocene dzialania jakiegos podmiotu oraz instytucji polskiego
Sejmu pod nazwg Komisji Regulaminowej; (8) etykietowanie polegajace na
prébie nadania partii .Nowoczesna latki ,nowej Samoobrony”.

P.R., stosujac rozmaite chwyty argumentacyjne, w tym liczne sposoby
erystyczne, uzasadnial stanowisko .Nowoczesnej wobec grudniowego kryzysu
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parlamentarnego i jego przyczyn. Polityk wykorzystal takie techniki, jak:
(1) subtelna forma etykietowania negatywnego — ,Pan marszatek Kuchciriski
ewidentnie rozpalil ten ogieri, a potem dolal jeszcze do tego oliwy”; (2) argu-
ment odwolujacy si¢ do umiaru —,czy nie mozna jednak si¢ wycofac i powie-
dzie¢, ze (...) to byl blad?”; (3) zréwnowazenie argumentu redaktora A.K.
poprzez przywolanie alternatywnego autorytetu; (4) argument odwolujacy
si¢ do przyktadu i §miesznosci zarazem — ,Jezeli komus puszczajg nerwy, to

powinien wyj$¢ na balkon, odsapna¢ trochg, wréci¢ i doprowadzi¢ sytuacje
do dialogu”; (5) podwazenie kompetencji migkkich marszatka, jakoby mial

problemy z opanowaniem emocji; (6) argument odwolujacy si¢ do pozadanego

uczucia spokoju; (7) reakcja na sofizmat przeciwnika — wyrazne zaprzeczenie

w chwili, gdy A.K. prébowat nada¢ .Nowoczesnej fatke ,nowej Samoobrony”,
a nastepnie przedstawienie krétkiej, pozytywnej charakterystyki swojej partii;
(8) zastosowanie etykietowania w postaci nawigzania do nienawistnej kategorii

pojeé: ,,chaos”, ,panika”, ,,oblezona twierdza” — jako do wyrazeri opisujacych

rozw6j wypadkéw spowodowany przez marszatka Kuchcinskiego.

PODSUMOWANIE

Analiza przeprowadzona na potrzeby artykutu dotyczyla walki politycznej
prowadzonej podczas kryzysu sejmowego z grudnia 2016 roku. Celem badania
bylo okreslenie sposob6w erystycznych stosowanych w praktyce komunikacyj-
nej os6b publicznych odpowiedzialnych za kreowanie wizerunku znaczacych
polskich aktoréw politycznych. Przeanalizowano materialy audiowizualne
z dwéch konkurencyjnych swiatopogladowo stacji telewizyjnych: TVN24
i TVP Info. Dla obydwu materialéw postawiono to samo pytanie badawcze:
jakie chwyty erystyczne zastosowane zostaly przez aktoréw politycznych
i dziennikarzy w wybranych fragmentach dyskusji? W wyniku identyfikacji
wypowiedzi dyskutantéw z odpowiednimi typami chwytéw erystycznych opi-
sanymi w literaturze przedmiotu mozliwe stalo si¢ stworzenie zagregowanej
syntezy wynikéw badari.

Aktorzy polityczni sensu stricto, tj. Marek Magierowski i Pawel Rabiej,
zastosowali chwyty: ad hominem, ad personam, powolania na autorytety, ironig,
rozmydlenia, préby doprowadzenia kwestii do absurdu, argumenty odwolujace
si¢ do umiaru i pozadanego uczucia spokoju, subtelne rozréznienia, zawezenia
tez adwersarza, nienawistng kategori¢ poje¢ oraz etykietowanie (zazwyczaj
negatywne).

Redaktorzy prowadzacy programy, tj. Anita Werner i Adrian Klarenbach,
zastosowali chwyty: podstepnego pytania naprowadzajacego na teze, prowoko-
wania do wyrazania przesadnych sadéw, drazenia stabego punktu adwersarza,
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zwlekania z ujawnieniem wniosku wyplywajacego z przestanek, sugerowania
niekonsekwencji, rozmydlenia, zmiany tematu, odwrécenia argumentu prze-
ciwnika, uogdlnienia oraz taktyke zapytan.

W podsumowaniu chcialbym wyraznie zaznaczy¢, ze powyzsze wyniki ana-
liz jakosciowych opieraja si¢ w istotnej mierze na interpretacjach autora. Mogly
one zatem ulec pewnym znieksztalceniom, na przyklad przy identyfikacji
wypowiedzi dyskutantéw z poszczegSlnymi chwytami scharakteryzowanymi
w dziele Arthura Schopenhauera i opracowaniu Agnieszki Budzynskiej-Dacy
oraz Jacka Kwoska. Whnioski plynace z analiz stanowig jedynie swego rodzaju
wstep, na podstawie ktérego nalezatoby w przyszlosci przeprowadzi¢ badania
poglebione, cechujace si¢ triangulacja badaczy i metod. Szczegdlnie warto-
$ciowe wydaje si¢ uzupelnienie takich badan analizami ilo§ciowymi stéw

kluczowych wykorzystywanych przez poszczegdlnych dyskutantéw.
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KONFERENCJE PRASOWE POLITYKOW
JAKO PRZEDSTAWIENIE TEATRALNE.
NA PRZYKEADZIE POLSKIE]
KAMPANII PARLAMENTARNE] 201§

Jezeli w pierwszym akcie strzelba wisi na scianie,
w drugim lub trzecim ktos musi koniecznie 2 niej wystrzelic.
Inaczej strzelba nie powinna sig tam znajdowac.

Mylnie mogloby si¢ wydawaé, ze przytoczony cytat z Antoniego Czechowa jest
forma zapowiedzi nieuchronnych wydarzen. W rzeczywistosci, chociaz wiszaca
strzelba musi wystrzeli¢, to nie oznacza ona nadchodzacych zmian w sztuce.
Celem rekwizytéw w otoczeniu aktoréw na scenie jest miedzy innymi przypi-
sanie ich do odpowiednich wiascicieli i rozszyfrowanie ich znaczenia. Rosjanin
w swoich dzielach, konstruujac przestrzeri wokél aktoréw, zwraca uwage widza
przede wszystkim na akcje spektaklu. Nieuzywane elementy otoczenia moga
tylko przeszkadza¢ zaréwno aktorom, jak i widzom, ktérzy sledzac cigg wyda-
rzen, sami powinni odnalez¢ klucz do ciagu przyczynowo-skutkowego.
Podazajac za radg Czechowa: ,jezeli cos zostanie pokazane, to musi by¢
wykorzystane”, postaram si¢ przedstawi¢ i udowodnic silne powigzania miedzy

sztuka a polityka.

WPROWADZENIE

Wyborcza kampania parlamentarna w 2015 roku oficjalnie rozpoczela sie
17 lipca i trwala do 25 pazdziernika’. Dwie najwigksze partie w Polsce: Platfor-

1 Panstwowa Komisja Wyborcza dla wszystkich okregéw wyborczych w wyborach parlamen-
tarnych w 2015 roku zarejestrowala siedem komitetéw wyborczych i jeden koalicyjny komitet
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ma Obywatelska oraz Prawo i Sprawiedliwo$¢, kampani¢ rozpoczely jednak
duzo wezesniej. Poczatek kampanii wyborczej wspomniane partie zainaugu-
rowaly juz 20 czerwca przez kreacje dwéch glosnych, medialnych wydarzeri.
W przypadku Platformy Obywatelskiej byla to konwencja programowa zor-
ganizowana na Arenie Ursynéw w Warszawie. Prawo i Sprawiedliwo$¢ zorga-
nizowalo natomiast imprez¢ w hali na Torwarze, ktéra byta podsumowaniem

kampanii prezydenckiej i oficjalnym punktem mobilizujagcym cztonkéw partii

do rozpoczynajacej si¢ kampanii parlamentarnej’. Marketing polityczny obu

wspomnianych ugrupowan w duzej mierze zakladal promocje przyszlego

przywédztwa prowadzonego przez kobiete. Kandydatka na premiera Polski

z ramienia PiS byla Beata Szydlo, ktéra w partii sprawowata wéwczas funkeje
wiceprzewodniczacej. Kandydatka Platformy Obywatelskiej byla éwezesna

premier Ewa Kopacz. Pozostale partie biorace udzial w wyborach parlamen-
tarnych wystawily na lidera kampanii wyborczej swoich przywédcéw. Tylko

w przypadku Zjednoczonej Lewicy kandydatem na lidera koalicji wybrana

zostata Barbara Nowacka.

Zatem w 2015 roku juz od 20 czerwca do 25 pazdziernika moglismy obser-
wowaé zmagania o$miu gtéwnych partii w kampanii parlamentarnej?. W tym
czasie wszystkie ugrupowania staraly si¢ zwréci¢ uwage wyborcéw i mediéw
na swoje marketingowe dzialania. Promocyjna kreacja partii i jej kandydatéw
byla tworzona poprzez organizacj¢ konferencji prasowych, spotkan z wybor-
cami, wiecéw politycznych oraz wszelkich politycznych agitacji. Wszystkie
przedsiewzigcia byly relacjonowane zaréwno w telewizji, jak i w Internecie,
gdzie na oficjalnych stronach oraz profilach kont spolecznosciowych do dzis
mozna odnaleZ¢ materialy z tej kampanii wyborczej.

Do analizy politycznych konferencji prasowych jako rodzaju przedstawieri
teatralnych wybralem dwie najwigksze partie polityczne: Prawo i Sprawiedli-
wo$¢ oraz Platform¢ Obywatelska. Ten wybér byt podyktowany sondazowymi
wynikami, ktére wéwczas wskazywaly, ze najwigksze szanse na wygrang ma
jedna z politycznych liderek PO lub PiS. Ponadto przywédztwo kobiet pod-
czas kampanii parlamentarnej bylo w Polsce pewnym novum. W badaniu
jednak nie uwzglednitem kandydatury Barbary Nowackiej, poniewaz kam-
panie rozpoczela dopiero 4 pazdziernika 2015 roku. Tak krétki czas kampanii

wyborczy. W wyborach zgloszone zostaty: KW Prawo i Sprawiedliwos¢, KW Platforma Obywa-
telska RP, KW Partia Razem, KW KORWIiN, KW Polskie Stronnictwo Ludowe, KKW Zjed-
noczona Lewica SLD+TR+PPS+UP+Zieloni, KWW , Kukiz'ts”, KW Nowoczesna Ryszarda
Petru. Zob. http://parlamentzo1s.pkw.gov.pl/349_ Wyniki_Sejm (dostep: 1.02.2016).

2 Konwencje programowg PiS zaprezentowalo na poczatku lipca w Krynicy. Konwencja trwata
trzy dni (od 3 do 5 lipca) i miata charakter konferencji podzielonej na cztery panele tematyczne.

3 W tym samym roku w Polsce odbywaly si¢ wybory prezydenckie, ktére trwaty od ogloszenia
przez Marszatka Sejmu 4 lutego do 24 maja (II tura wyboréw).
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wyborczej nie pozwolit mi na dokladne zarchiwizowanie materiatu i zakwa-
lifikowanie go do utworzonych kategorii. Mimo ze liderka koalicji Zjedno-
czonej Lewicy byla brana pod uwage jako kandydatka na przyszta premier,
to budzet koalicji nie pozwalal na dzialania marketingowe zakrojone na taka
skalg, jak w przypadku PO i PiS. Obserwujac takze marketing politycz-
ny Zjednoczonej Lewicy, mozna wnioskowa¢, ze gléwnym konkurentem
Nowackiej byt Ryszard Petru, lider Nowoczesnej. W tym wypadku powstata
konfrontacja na poziomie mezczyzna polityk — kobieta polityk, ktéra wyma-
gala skonstruowania nowej strategii marketingowej. Podobnie zreszta jak
w przypadku konkurencji dwéch kobiet, tu réwniez zmienily sie spoleczne
oczekiwania co do klimatu wyborczej politykit. Klimat polityki oraz klimat
wyboréw parlamentarnych powstaje przez uzewngtrznienie cech charakteru
gltéwnych aktoréw politycznych. Calos¢ wizerunku polityka mozemy zatem
rozpatrywac za pomocg czterech podstawowych kategorii: stanowisko polityka
w okreslonych sprawach, identyfikacja partyjna, przekonania odnoszace si¢
do grupy oraz atrybuty osobistes.

Aktywny udzial kobiet w polityce, a zwlaszcza w wyborach parlamen-
tarnych, jako giéwnych liderek partii i tym samym pretendentek na urzad
premiera, nadal stanowi w Polsce pewna nowos¢. W zwigzku z tym trudne jest
jednoznaczne okreslenie, jaka role odgrywaja kobiety polityczki w wyborach
parlamentarnych. Z jednej strony wykorzystujac swoja wyjatkowos¢, jaka
jest ple¢, kobiety moga sprawowaé funkcje jedynie wyborcza®, czyli przez
wyréznienie si¢ na tle pozostatych kandydatéw dzigki plci zdoby¢ jak naj-
wickszg popularnosci dla swojej partii. Z drugiej strony obserwujac zmie-
niajacg si¢ sceng polityczng w Polsce, mozemy wnioskowad, iz kandydatura
kobiet w polityce moze by¢ realng konkurencja dla politykéw na drodze do
przywédztwa. Dylemat roli polityczek powstaje na tle wspomnianej wyjatko-
wosci politykéw w kreacji ich wizerunku. Liesbet van Zoonen analiz¢ kreacji
polityka rozpisuje na cztery gléwne kategorie, jej rozwazania zmierzaja jednak
w strone kreacji politycznego celebryty. Eaczenie wige pdl polityki z kultura
masowsa prowadzi do kreacji polityka, ktéry w swojej pracy wykorzystuje
artefakty, ikony i do§wiadczenia kultury popularnej. Van Zoonen typologie
politycznych znakomitosci okresla na podstawie takich zmiennych jak: polityk

4 Jak wynika z podjetych decyzji sztabéw wyborczych PO i PiS, potrzebna byta zmiana kreacji
wyboréw z meskich na kobiece. Udziat kobiet w wybory parlamentarnych w 2015 roku zmienit
postrzeganie roli kobiet w polityce. Podobna sytuacja powstata podczas kandydatury Magdaleny
Ogorek w wyborach prezydenckich w tym samym roku.

5 K. McGraw, Wizerunki polityczne: tworzenie i sterowanie, [w:] Psychologia polityczna, red.
D.O. Sears, L. Huddy, R. Jervis, przet. R. Andruszko, Krakéw 2008, s. 363.

¢ L.van Zoonen, Entertaining the Citizen: When Politics and Popular Culture Converge, Lanham
2005, s. 85.
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uczestniczacy, polityczny outsider oraz polityk wyjatkowy lub zwyczajny, gdzie
za wyjatkowoscig polityka przemawiaja cechy wyrézniajace go na tle pozo-
statych kandydat6w?.

Obecnie zbyt mala liczba kobiet partycypuje w polskich wyborach parla-
mentarnych i prezydenckich, aby rozstrzygna¢ kwestig roli kobiet w polityce.
Niemniej jednak ich udzial zawsze wywoluje ozywiona dyskusje i, jak mozna
zauwazy¢, wyznacza nowe trendy w marketingu politycznym.

W celu odnalezienia teatralnosci w konstruowaniu przestrzeni politycznej
postuzytem si¢ analiza kampanii wyborczej dwéch najwickszych éwezesnych
konkurentek — Beaty Szydlo i Ewy Kopacz. Wykorzystane przeze mnie powig-
zania miedzy teatrem a polityka skupiaja si¢ na trzech gléwnych elementach:
scenografii, storyboardingu oraz scenariuszu.

Metoda badawcza, ktéra wykorzystatem, to ilosciowa analiza tresci. Czas
badania obejmowal 18 tygodni kampanii wyborczej, a wigc okres od 20 czerwca
do 25 pazdziernika 2015 roku. W tym czasie sztab wyborczy Prawa i Sprawie-
dliwosci zorganizowal dla Beaty Szydlo 141 réznych spotkan z wyborcami.
Najczgsciej byly one nazywane wizytami lub konferencjami regionalnymi
i konferencjami prasowymi. Dla Ewy Kopacz zgromadzitem material obej-
mujacy 192 relacje z podrézy po kraju. W tej kategorii znajdujg si¢ miedzy
innymi udzielane wywiady, spotkania z wyborcami oraz konferencje prasowe.

Hipotezy, ktére zalozylem dla tego badania, s3 nastepujace:

H. 1. Atrybuty wykorzystywane w kreacji otoczenia konferencji praso-
wych politykéw maja za zadanie kreacje i wzmocnienie tych cech osobowosci
polityka, ktére z punktu widzenia marketingu politycznego sa korzystne dla
zdobycia lub utrzymania wladzy.

H. 2. Konferencje prasowe przedstawiaja profil symboliczny polityka, a nie
jego rzeczywista tozsamosc.

Pierwsza hipoteza méwi o tym, ze cechy otoczenia konferencji prasowej
wywoluja wéréd spoleczeristwa okreslone odczucia. Wiaze si¢ to zaréwno ze
stereotypowym postrzeganiem rzeczywistosci, jak i z mechanizmami manipu-
lacji stosowanymi w procesie socjalizacji®. Przyktadem takiego oddzialywania
jest spotkanie polityka z przedstawicielami rodzin oséb niepelnosprawnych.
Wizerunek kandydata teoretycznie jest wzmacniany przez takie cechy, jak
opiekunczosé, troskliwo$¢ czy odpowiedzialnosé. Hipoteza ta wigze si¢ z psy-
chologicznymi teoriami postrzegania ludzi. Tutaj wyszczegdlniona przeze
mnie zostala teoria atrybucji. Zaktada ona, ze ocena i wyjasnienie zachowan
wiasnych i innych oséb odbywa si¢ przez wykorzystanie oraz interpretacje

7 Ibidem.
8 K. Deaux, M. Kite, Stereotypy plci, [w:] Kobiety i mgzczyzni: odmienne spojrzenia, red. B. Wojciszke,
Gdansk 2002, s. 354—376.
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informacji z otoczenia z postuzeniem si¢ przy tym pewnymi racjonalnymi
regulami wnioskowania. W konsekwencji interpretacja ta prowadzi do przy-
pisywania ludziom okreslonych cech?.

Druga hipoteza to przypuszczenie, iz w trakcie trwania kampanii wybor-
czej, a zwlaszcza podezas prowadzenia konferencji prasowych, schemat budo-
wy otoczenia polityka jest na tyle silny, Ze przedstawiana w nim posta¢ nie
odzwierciedla swojej prawdziwej tozsamosci, lecz jedynie symboliczny obraz.
Wizerunek kandydata na polityka, w tym wypadku na premiera Polski, budo-
wany jest od zera®, czyli przedstawia si¢ jego nowy image, a nie ukazuje si¢
istniejacg realnie postac.

Zgromadzony material obejmuje problematyke skupiong zaréwno wokét
definicji wyborczych spotkan, jak i znaczenia towarzyszacych politykom
atrybutéw, przedstawionych w przedwyborczym, marketingowym otoczeniu.

PROBLEMATYKA

Problematyka niniejszego artykulu skupia si¢ na dwéch plaszczyznach. Pierw-
sza z nich wyznaczajg narzedzia komunikacji bezposredniej i sposéb wyko-
rzystywania ich przez politykéw. Tutaj bardzo wazne jest trafne zdefiniowa-
nie przedwyborczych spotkan oraz zaklasyfikowanie ich do odpowiedniej
kategorii. Druga plaszczyzne tworza definicje i znaczenia atrybutéw dla
polityka. Tu réwniez zasadnicza kwesti¢ stanowi to, w jaki spos6b budowany
jest polityczny wizerunek.

W kampanii parlamentarnej w 2015 roku mielismy do czynienia z najszerzej
definiowanymi pseudoeventami”. Chociaz Zadna partia nie tytutowata swoich
spotkan jako pseudowydarzenia, wéréd politologéw to okreslenie pojawialo
sie najczesciej. W telewizyjnych i internetowych relacjach z politycznych
wydarzen uzywano takich okreslen, jak: 4riefing, wideokonferencja, wywiad,
wypowiedz do kamery, wiec wyborczy, spotkanie shake hands, konferencja ple-
nerowa i oczywiscie konferencja prasowa™. Kazda z tych nazw byla uzywana
przez partie w potocznym tego stowa znaczeniu. Nawet w programach doty-
czacych analizy kampanii wyborczej dziennikarze nie przywiazywali wagi do

> B. Wojciszke, Czlowick wsréd ludzi. Zarys psychologii spolecznej, Warszawa 2006, s. 99.

10 Ewa Kopacz sprawowata funkcje premiera dzieki nominacji ustepujacego z tego urzedu Donalda
Tuska, natomiast Beata Szydto nie byta wezesniej kojarzona jako gtéwny kandydat i wyborczy
lider partii.

11 Pseudoevent to najczesciej medialne wydarzenie, ktore przez udziat w nim znanych oséb zyskuje
miano istotnego z punktu widzenia organizatora. Zob. M. Nie¢, Komunikowanie polityczne
w nowoczesnym paristwie, Warszawa 2013, s. 255.

12 ].B. Halaj, H. Pietrzak, Rzecznik prasowy. Teoria i praktyka, Rzesz6w 2003, s. 121.
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stownikowych definicji poje¢ z zakresu politycznego public relations. Zatem dla

formuty konferencji prasowych pomijano funkcje rzecznika prasowego i przy-
pisywano te rol¢ gléwnym méwezyniom®. Konferencje prasowe w wykonaniu

Beaty Szydlo oraz Ewy Kopacz dla telewizyjnych i internetowych potrzeb

ttumaczono jako zaplanowane wydarzenie medialne z udziatem dziennikarzy.
W uogdlnieniu wspomniane konferencje zawsze przybieraly ten sam schemat:
odwiedzajac dang miejscowos¢ lub spotykajac si¢ z wybrang grupa spoteczna,
polityczki najpierw dowiadywaly sie o lokalnych problemach, przedstawialy
swoj punkt widzenia i rozwigzanie, a nastgpnie odpowiadaly na zadawane

przez dziennikarzy pytania.

Analize konferencji prasowych chciatbym jednak zacza¢ od zdefiniowania
pierwszego, najwazniejszego elementu marketingu politycznego, jakim jest
polityczny wizerunek. Tutaj najtrafniejszym okresleniem dla prowadzonej ana-
lizy jest przedstawienie polityka (kandydata na polityka) jako formy image’u.
Za Andrzejem Falkowskim i Wojciechem Cwaling przyjmuje zatem, ze:

(...) wizerunek (image) polityka oznacza tworzone w okreslonym celu (np. wybor-
czym) szezegblnego rodzaju wyobrazenie wartosci (np. spoleczno-psychologicz-
nych, etycznych czy osobowosciowych) i w ten sposéb przyczynia si¢ do jego
emocjonalnego odbioru. Wartosci, o ktére budowany image wzbogaca obiekt,
moga w ogdle nie znajdowaé uzasadnienia w jego realnych cechach — wystarczy,
ze posiadaja okreslone znaczenie dla odbiorcy. Zadaniem image’u jest zapewnienie
emocjonalnego odbioru obiektu, bez znieksztalcania jego istoty™.

Na potrzeby niniejszej analizy uznaje za polityczne atrybuty wszelkie
przedmioty celowo dobrane bezposrednio do polityka i jego otoczenia. Celo-
wo$¢ ma tu podwdjny charakter: z jednej strony stanowi element nieprzy-
padkowo dodany politykowi (np. dodatki garderoby), z drugiej za$ przejawia
si¢ w wykorzystaniu tych atrybutéw (np. przez zlozenie kwiatéw podczas
uroczystosci paristwowych).

ANALIZA
Material pogrupowalem w 19 réznych kategoriach tematycznych. Rodzaj

kategorii motywowany byl tematem oraz spoleczng grupa, z ktéra spotykaty
si¢ Beata Szydlo oraz Ewa Kopacz. Dla wszystkich przedwyborczych wizyt

13 1. Martela, D. Rott, Rzecznik prasowy. Kompetencje interpersonalne — wybrane problemy i zagrozenia,

Sosnowiec 2011, 5. 37-38.
4 W. Cwalina, A. Falkowski, Marketing polityczny: perspektywa psychologiczna, Gdansk 2006, s. 153.
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wyszczegélnitem nastepujace grupy: Rodziny, Seniorzy, Stuzby mundurowe,
Stuzba zdrowia, Duchowieristwo, Sportowcy, Szkolnictwo, Przedsighiorcy, Rolnicy,
Gornicy, Celebryci, Zwykli ludzie, Niepetnosprawni, Kobiety, Dziennikarze, Polscy
politycy, Przywadcy zagraniczni, Uroczystosti paristwowe oraz Wiasne inicjatywy.
Dla Ewy Kopacz utworzytem dwie dodatkowe kategorie, ktérymi byly: Posie-
dzenia Rady Ministrow oraz Posiedzenia urzgdowe (tabela 1). Wyodrebnitem
je z uwagi na sprawowany przez nig urzad premiera Polski. Spotkania w tej
kategorii réwniez byly relacjonowane w telewizji i Internecie, co w tym czasie
mogto wplywac na postrzeganie wizerunku Ewy Kopacz.

Tabela 1. Przedwyborcze spotkania Ewy Kopacz i Beaty Szydto

Grupa Ewa Kopacz Beata Szydlo
Rodziny 10 7
Seniorzy 15 4
Stuzby mundurowe 7 3
Stuzba zdrowia 8 6
Duchowieristwo I 2
Sportowcy 7 o
Szkolnictwo 5 I
Przedsigbiorcy 2 12
Rolnicy 3 8
Gornicy I 7
Celebryci 2 2
Zwykli ludzie 37 42
Niepetnosprawni o I
Kobiety 3 o
Drziennikarze 6 2
Polscy politycy 3 10
Przywédcy zagraniczni 12 5
Uroczystosci paristwowe 10 5
‘Wihasne inicjatywy 31 24
Posiedzenia Rady Ministréw 12 -
Posiedzenia urzedowe 7 -

Zrédlo: opracowanie wiasne.
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Archiwizacj¢ prowadzitem przez zapisywanie udostepnianych przez obie
partie polityczne materialéw wideo oraz fotografii ze spotkan ich gléw-
nych kandydatek. Wyborcza kreacja komunikacji politycznej w 2015 roku
silnie upowszechnita pojawiajaca si¢ juz wezesniej (cho¢ nie z tak duzym
natezeniem) polityczng komunikacje elektroniczng. Terminem tym w nauce
o komunikowaniu okresla si¢ komunikowanie za posrednictwem urzadzen
elektronicznych. Oprécz tego terminu w literaturze przedmiotu mozemy
réwniez odnalez¢ dwa inne okreslenia: ,komunikacja medialna” oraz CMC
(ang. computer-mediated communications), przy czym to drugie ttumaczone jest
jako ,komunikowanie komputerowe” lub ,komunikacja za posrednictwem
sieci komputerowej”. Znaczenia te nie powinny by¢ uzywane zamiennie, gdyz
za CMC (zgodnie z ttumaczeniem) uznajemy procesy komunikowania si¢
uwzgledniajace w pierwszej kolejnosci urzadzenia elektroniczne (tutaj jest
to komputer/tablet/telefon). W definicji komunikowania medialnego nacisk
polozony jest natomiast na zawartos¢, czyli system, ktéry okresla sposéb
i forme komunikacjis. Rodzaj i charakterystyke wszystkich wykorzystanych
portali oraz serwiséw spolecznosciowych w kampanii wyborczej przedstawiam
w tabeli 2.

W przypadku Ewy Kopacz sztab wyborczy zamieszczal materialy z przed-
wyborczych spotkan na takich portalach spolecznosciowych, jak: Facebook,
Twitter, Periscope, YouTube, Flickr oraz Google+. Beata Szydlo i jej sztab
wyborczy korzystali najczesciej z takich internetowych platform, jak: Facebook,

Twitter, Flickr, Livestream oraz Instagram.

15 J. Grzenia, Komunikacja jezykowa w Internecie, Warszawa 2012, s. 59.
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Spotkania zawsze mialy z géry okreslony temat i cel. W przypadku grupy
Duchowieristwo wyszczegdlnitem te, w ktérych kandydatki spotykaly sie gléwnie
lub tylko z przedstawicielami Kosciola katolickiego. W przypadku Ewy Kopacz
bylo to jedno spotkanie — 18 sierpnia z kardynalem Stanistawem Dziwiszem
w sprawie organizacji Swiatowych Dni Mtodziezy w Krakowie. W tej samej
kategorii dla Beaty Szydlo odnotowalem dwa spotkania: dozynki w Strumieniu
13 wrzesnia oraz msza $wigta w Sanktuarium $w. Andrzeja Boboli w Strachocinie
4 pazdziernika. Niemniej jednak przedstawiciele duchowieristwa pojawiali si¢
prawie zawsze podczas wizyt Szydlo z mieszkaricami matych miast i wsi (dotyczy
to grup Rolnicy oraz Zwykli ludzie). Tutaj mozna wyszczegdlni¢ zawsze pojawia-
jacy sie ten sam schemat wizyty. Okreslal on zaréwno udziat tych samych grup
spolecznych (duchowienstwo, kobiety ubrane w ludowe stroje), jak i identyczne
rekwizyty (maszyny rolnicze, chleb i s6l, zwierzeta). Wizytujac wsie, Beata Szy-
dlo zawsze przyjmowana byta chlebem i sola przynoszona przez kobiety ubrane
w tradycyjne stroje ludowe, a nastepnie witana byta przez wojta i ksiedza lokalnej
gminy. Zaleznie od gospodarstwa rolnego kandydatka Prawa i Sprawiedliwosci
odwiedzata pola uprawne lub trzodg chlewna. Konferencje prasowe zamykajace
calg wizyte réwniez mialy swoje podstawowe punkty. Jak mozna wnioskowaé
z zamieszczonych materialéw wideo oraz fotografii, w tle Beaty Szydlo (w obra-
zie emitowanym dla telewizji, na zdjeciach dla prasy i podczas wideokonferencji
w Internecie) zawsze musialy si¢ znajdowa¢ maszyny rolnicze, ktére mialy spra-
wia¢ wrazenie uzywanych i stojacych tam przypadkowo. Znamion absurdalnej
teatralnosci nadaje temu zjawisku nierealno$¢ ich wystepowania i zastosowania.
Przyktadem moze by¢ mata miejscowos¢ Raczkéw, gdzie na jednym podwérku
niewielkiego gospodarstwa dostrzegamy miedzy innymi cztery traktory i trzy
przyczepy. W Odrzylowie z kolei w konferencyjnym tle polityka umieszczony
zostal kombajn, ktéry stoi na polu pelnym jeszcze zielonego zboza (zob. zdjecie 1).

Podobny schemat mozemy dostrzec we wszystkich pozostatych kategoriach
przedwyborczych spotkan. Na obrazach rejestrujacych wizyty z gérnikami
odnajdujemy polskie flagi, kaski i narzedzia gérnicze, a dodatkowym elemen-
tem tych spotkarni jest czas ich rozpoczgcia. Beata Szydlo (podobnie jak Bar-
bara Nowacka i Ewa Kopacz) spotykata si¢ z gérnikami o bardzo wezesnych
godzinach — zazwyczaj o czwartej lub piatej rano. W pewien sposéb symbolizuje
to pracowito$¢ samych kandydatek, jak i solidarnos¢ z gérnikami w godzinie
rozpoczecia pracy.

Chociaz obecno$¢ narzedzi pracy wybranych grup spotecznych jest czyms
naturalnym, to na czas wizyty polityka przyjmuja one czesto role rekwizytéw.
Wszystko, co polityk trzyma w dloni i co otacza go podczas kampanii wyborczej,
jest silnie skorelowane z jego postawg i kreowanym wizerunkiem. John Corner
wskazal w tym kontekscie dwie sfery politycznego dziatania. Pierwsza z nich to
sfera politycznych instytucji i proceséw. Tutaj politycy buduja swéj wizerunek
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podczas sprawowania funkcji urzedowych. W tym przypadku autoprezentacji
nie towarzysza medialne projekcje. Druga sfera to sfera publiczna i prywatna.
Te czg$¢ charakteryzuje mediatyzowany kompleks ram, tutaj politycy widzia-
ni sg juz jako ,figury publiczne” lub ,wizerunki symboliczne™. W kolejnych
opracowaniach Corner wyodrebnia jeszcze jedng kategorie — prywatng sfere
politycznego dzialania?. Tutaj prywatne otoczenie, takie jak rodzina czy dom,
wywiera najwigkszy emocjonalny wplyw na odbiér wizerunku polityka.

Zdjecie 1. Wizyty Beaty Szydlo na wsiach i w matych miejscowosciach

Zrédlo: wszystkie materialy pochodza z oficjalnych kont Prawa i Sprawiedliwosci:
https://www.flickr.com/photos/pisorgpl/19955942218/in/album-72157656143357150/;
https://www.flickr.com/photos/pisorgpl/20123322169/in/album-72157654477291984/;
https://www.flickr.com/photos/pisorgpl/20841691213/in/album-72157658699361701/;
https://www.flickr.com/photos/pisorgpl/21462771585/in/album-72157658699361701/;
https://www.flickr.com/photos/pisorgpl/22218901898/in/album-72157659813231908/;

https://www.youtube.com/watch?v=BZMz5HXdR-o (dostep: 17.02.2016).

16 J. Corner, Mediated Persona and Political Culture: Dimensions of Structure and Process, ,European
Journal of Cultural Studies” 2000, vol. 3 (1), s. 392.

17 J. Corner, Mediated Persona and Political Culture, [w:] Media and the Restyling of Politics: Con-
sumerism, Celebrity and Cynicism, eds. ]. Corner, D. Pels, London 2003, s. 67-84.
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ZAKONCZENIE

Na podstawie zebranych wynikéw potwierdzam obie hipotezy $swiadczace
o tym, ze atrybuty wykorzystywane w kreacji otoczenia konferencji prasowych
dodaja i wzmacniaja oczekiwane przez spoleczenstwo cechy wizerunkowe
polityka oraz ze konferencje prasowe przedstawiaja profil symboliczny polityka,
a nie jego rzeczywistg tozsamos$¢. Za prawdziwoscia tych tez przemawiaja
zaréwno kreacje konferencji prasowych, jak i cech, ktére mozemy przypi-
sa¢ politykom przez powigzanie ich z odwiedzanymi grupami spolecznymi

(tabela 3).

Tabela 3. Charakterystyka grup wyborczych i przypisywanych im symboli

Grupa Charakterystyka grupy Symbole grupy
Rodziny milo$¢, troska, opieka dzieci, dom
Seniorzy tradycja, zyciowa madro$¢ okulary

Stuzby mundurowe

bezpieczeristwo, zaufanie

mundur, bror

Stuzba zdrowia

opieka

biato-czarny stré;

Duchowienistwo religijno§¢, moralno$¢ koscidt, krzyz
Sportowcey walecznos¢, sila, wytrwalosé medale
Szkolnictwo wiedza, przyszlos¢ ksigzki, szkota
Przedsigbiorcy przedsigbiorczosé fabryki, narzedzia
Rolnicy cigzka praca, polska tradycja maszyny rolne, zwierzgta
Gornicy ciezka praca, wytrwalo$é flagi, wegiel, szyby gérnicze
Celebryci stawa, znakomitos¢ fotoreporterzy
Zwykli ludzie rozzalenie miasta, bloki, domy
Kobiety wrazliwos¢, emocjonalnos¢ stréj kobiecy
Polscy politycy wspolpraca, wiadza garnitur
Przywédcy zagraniczni prestiz, wladza samochody, flagi

Uroczystoéci panstwowe

tradycja, pamieé

flagi, znicze, wojsko

‘Wihasne inicjatywy

dziatania marketingowe

rekwizyty marketingowe

Posiedzenia Rady Ministréw

wiadza

ustawy, akty prawne

Posiedzenia urzgdowe

wtadza

Zrédlo: opracowanie wiasne.
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W kampanii wyborczej nie ma zatem przypadkowych elementéw, ktére
nie wnosilyby nic szczegélnego do wizerunku polityka. Nietrudno réwniez
znalez¢ klucz powigzanych ze sobg cech z przedstawianymi atrybutami, szkoda
jednak, iz jest to dzialanie bardzo stereotypowe, opierajace si¢ na powiela-
niu znanych nam archetypéw. Pytanie, ktére nasuwa si¢ na zakonczenie, to
problem archetypéw kobiet w polityce. Nierozstrzygnieta dotad pozostaje
kwestia roli kreacji wizerunku polityczki podczas kampanii parlamentarne;.
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MEDIACJE JAKO NARZEDZIE KOMUNIKAC]I
SPOLECZNE] DO TEUMIENIA KONFLIKTOW

WPROWADZENIE

Komunikacja, rozumiana jako proces dwustronny, dwukierunkowy, czyli
w znaczeniu ‘komunikowanie si¢”, w okreslonych przypadkach wymaga zasto-
sowania wybranych narzedzi badz narzedzia. Sytuacja taka ma miejsce, kiedy
dochodzi do zaburzenia, a niekiedy nawet zerwania komunikacji i ludzie przez
dlugi okres nie mog3 si¢ ze sobg porozumieé. Zaczynaja na siebie krzyczec¢ lub
si¢ unika¢, co znaczy, ze dochodzi miedzy nimi do konfliktu?, sporu, sytuacji
sprzecznosci stanowisk dwéch lub wigcej stron — o0séb, grup czy instytucji.

Wedlug prawa miedzynarodowego spér okresla sie jako niezgode co do
prawa badz faktu oraz sprzeczno$¢ stanowisk prawnych lub intereséw mie-
dzy dwiema osobami’. To prawne sformutowanie nie opisuje jednak tego, ze
w konsekwencji moze si¢ on przerodzi¢ w diugotrwalg, niezwykle wyczerpu-
jaca wojne. W literaturze pojawia si¢ nawet pojecie spirali konfliktu, zbudo-
wanej z szesciu obreczy*. Konflikt musi wigc zostaé jak najszybciej rozwiazany,
co oznacza, ze strony sporu powinny si¢ zwréci¢ o pomoc do specjalisty od
naprawiania komunikacji, czyli mediatora, by zalagodzi¢ spér za pomoca
jednego z najmniej inwazyjnych, a zarazem najskuteczniejszych narzedzi
komunikacji — mediacji.

Celem artykulu uczyniono identyfikacje narzedzia komunikacji spotecz-
nej, jakim s3 mediacje, oraz wykazanie, ze ich stosowanie jest konieczne do

t 'W. Pisarek, Wstgp do nauki o komunikowaniu, Warszawa 2008, s. 14.

2 E. Babbie, Istota socjologii, przel. M.A. Miernik, Warszawa 2007, s. 142-144.

3 W. Géralezyk, S. Sawicki, Prawo migdzynarodowe publiczne w zarysie, Warszawa 2011, s. 332.

4 Budowa spirali konfliktu: obrecz 1 — prowokacja/nieporozumienie; obrecz 2 — odwet; obrecz 3 —
gromadzenie sojusznikéws; obrecz 4 — eskalacja; obrecz 5 — walka; obrecz 6 — droga do samo-
zniszczenia. Zob. ENMA, 132. Szkola mediacji. Materialy szkoleniowe ENMA PKTM, Warszawa

2012, S. 45.
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osiggniecia sukcesu komunikacyjnego w postaci przywrécenia lub poprawy
komunikacji miedzy stronami, czyli zazegnania konfliktu.

ALTERNATIVE DISPUTE RESOLUTION (ADR)
I KROTKA HISTORIA MEDIAC]I

Do naprawy komunikacji mi¢dzy interlokutorami bedacymi w sporze, w celu
jego stlumienia, opanowania, moga by¢ wykorzystywane rézne narzedzia.
Wspélcezesnie coraz bardziej popularne stajg si¢ alternatywne (wobec trady-
cyjnego postepowania sgdowego, w ktérym strony wystepuja jako przeciwnicy
procesowi) metody rozstrzygania sporéw zwane w skrocie ADR (Alternative
Dispute Resolution)s. Skrét ten do powszechnego uzycia zostal wprowadzony
dzieki Komisji Europejskiej, ktéra podjawszy prace nad zmodyfikowaniem
postepowania sadowego oraz szerszym dopuszczeniem alternatywnych form,
19 kwietnia 2002 roku wydala dokument zatytulowany: ,Zielona Ksiega
w sprawie alternatywnych metod rozwiazywania sporéw w sprawach cywil-
nych i handlowych™.

Ksigga zawiera oméwienie zakresu zastosowania ADR w poszczegélnych
panistwach Unii Europejskiej. Zwraca uwage na kwestie, ktére powinny staé
si¢ przedmiotem dyskusji. Podkreslono w niej, Ze rozwdj zainteresowania
ADR spowodowany zostal tym, iz w krajach czlonkowskich moga one sta¢
si¢ $rodkiem utatwiajacym dostep do powszechnego wymiaru sprawiedliwosci.
Wskazano w niej réwniez, Ze omawiane alternatywne metody rozstrzygania
sporéw nalezy rozumie¢ jako tzw. umowne ADR, czyli metody rozwiazy-
wania sporéw prowadzone poza postepowaniem sagdowym przez niezalezna
trzecia osobe z wylaczeniem arbitrazu’.

Niestety, w dokumencie tym ani nie zdefiniowano ADR, ani tez nie
wymieniono zadnych ze znanych form, co powoduje pewien terminologicz-
ny chaos. Co wigcej, w tym przypadku ADR potraktowano zaréwno jako
synonim mediacji, jak i sytuacje, w ktérej osoba trzecia decyduje o sposobie
rozwigzania sporu®.

M. Stepiens, ADR (Alternative Dispute Resolution), czyli alternatywne metody rozstrzygania sporéw,
http://prawo.wyborcza.biz/content/adr-alternative-dispute-resolution-czyli-alternatywne-me-
tody-rozstrzygania-spor%C3%B3w (dostep: 12.09.2017).

L. Blaszczak, Mediacja a inne alternatywne formy rozwigzywania sporéw (wybrane zagadnienia),
y2Kwartalnik ADR” 2012, nr 2 (18), s. 15, http://arbitraz.]aszczuk.pl/_adr/211/Mediacja_a_inne_
alternatywne_formy_rozwiazywania_sporow__wybrane_zagadnienia_.pdf (dostep: 12.09.2017).
M. Slazak, Alternatywne sposoby rozwigzywania sporow w sprawach cywilnych i handlowych
w pracach CCBE, ,Radca Prawny” 2003, nr 2, s. 9o.

8 Ibidem,s. g1.
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Niemniej jednak w ostatecznym ujeciu wypracowanym przez srodowiska
prawnicze zdecydowano, ze ADR tworzy zesp6t procedur polegajacych na
polubownym, czgsto pozasgdowym rozstrzygnigciu powstalego konfliktu.
Zalicza si¢ do nich migdzy innymi: arbitraz, minirozprawe, negocjacje, skro-
cong rozprawe przed fawg przysieglych, prywatnego s¢dziego, a takze mediacje
(postgpowanie mediacyjne) z udzialem mediatora?.

Istotg takich metod jest to, ze zamiast odwolywac si¢ do rozstrzygnigé
i wyrokéw, opieraja si¢ one na dobrowolnosci, pozwalajac stronom konfliktu
na samodzielne wypracowanie najlepszego dla nich rozwigzania. Ponadto
maja one zapewniong lepsza mozliwo$¢ zidentyfikowania i wyrazenia swoich
rzeczywistych potrzeb oraz intereséw, czego zakladanym efektem jest osigg-
nig¢te przez nie trwale porozumienie.

Wiréd metod ADR znajduja si¢ mediacje. Regulacja prawna na ich temat
zostala wprowadzona do Kodeksu postepowania cywilnego (art. 183" i nn.)*
nowelizacja z dnia 28 lipca 2005 roku™. Po niej w umowach cywilnych pojawily
si¢ klauzule mediacyjne, za$ radcy prawni, na mocy Kodeksu etyki, zostali
zobowigzani do informowania klientéw o mozliwosci rozwigzania danego
sporu na takiej wiasnie drodze®.

Zgodnie z definicja mediacje rozumiane sa wige jako:,(...) proba doprowa-
dzenia do ugodowego, satysfakcjonujacego obie strony rozwigzania konfliktu
na drodze dobrowolnych negocjacji prowadzonych przy udziale trzeciej oso-
by, neutralnej wobec stron i ich konfliktu, czyli mediatora, ktéry wspiera prze-
bieg negocjacji, fagodzi powstajace napiecia i pomaga — nie narzucajac jednak
zadnego rozwigzania — w wypracowaniu kompromisu”3. Stosowane sa w szero-
kiej gamie konfliktéw: rodzinnych, malzeriskich, pokoleniowych; towarzyskich,
kolezenskich, réwiesniczych; zbiorowych; w sprawach spadkowych, majatko-
wych oraz cywilnych; pracowniczych, w administracji i sporach urzgdowych;
w sprawach gospodarczych; w sprawach karnych, a takze dotyczacych nieletnich.

Alternatywne Metody Rozwigzywania Spordw, http://www.law.uj.edu.pl/centrumars/index.
phpraction=slowniczek (dostep: 12.09.2017).

10 Art. 183 kpc, http://kodeks.ws/postepowania_cywilnego/rozdzial_1_mediacja_i_postepowa-
nie_pojednawcze.htm oraz http://kodeks.ws/postepowania_cywilnego/arti83-1-10.htm (dostep:
12.09.2017).

11 Por.: Mediacja jest alternatywnym sposobem rozstrzygania sporéw uregulowanym Ustawg z dnia
28.07.2005 1. 0 zmianie ustawy — Kodeks postgpowania cywilnego oraz niektérych ustaw (Dz.U.
2005 1., Nr 172, poz. 1438) art. 183-183" kpc, http://www.infor.pl/dziennik-ustaw,rok,2005,nr,172/
poz,1438,ustawa-z-dnia-28-lipca-2005-r-o-zmianie-ustawy---kodeks-postepowania-cywilnego.
html (dostep: 12.09.2017).

12 Regulacja prawna mediacji, http://www.aspektyprawa.pl/alternatywne-sposoby-rozstrzygania
-sporow-adr-%E2%80%93-mediacja/ (dostep: 12.09.2017).

13 Definicja mediacji, www.ms.gov.pl/pl/dziatalnos¢/mediacje/ (dostep: 12.09.2017).
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W polskim prawie zmiany wzgledem mediacji dokonaly si¢ dopiero
w listopadzie 2009 roku. Wéwczas w Ministerstwie Sprawiedliwosci zostal
powolany do zycia Departament Praw Cztowieka. Z dniem 1 kwietnia 2010
roku metody ADR, w tym réwniez mediacja, przeszly do kompetencji tego
departamentu (obecnie Departamentu Wspélpracy Mi¢dzynarodowej i Praw
Czlowieka). Umieszczenie mediacji w wyznaczonym miejscu struktury orga-
nizacyjnej Ministerstwa Sprawiedliwosci stworzylo warunki do prowadzenia
skutecznych dzialari na rzecz upowszechniania i popularyzacji metod ADR
W rozwigzywaniu sporéw.

Z badan przeprowadzonych wéwczas przez ministerstwo wynikalo jednak,
ze pomimo wielokrotnego omawiania i propagowania w gronie srodowisk
prawniczych mediacje i inne metody ADR stanowia zagadnienia cechujace
si¢ niewielkg obecno$cig w sSwiadomosci spotecznej, a co za tym idzie — dos¢
niskim stopniem zaufania wobec ich skutecznosci. Zatem za gtéwna przyczyne
braku zainteresowania owymi sposobami oraz braku spolecznej akceptacji
uznano ciagle niewystarczajaca wiedze na temat ADR nie tylko wéréd ogétu
spoleczeristwa, ale takze posréd prawnikéw i praktykéw wymiaru sprawie-
dliwoscis. Dlatego tez, przykiadajac duzg wage do zagadniern ADR, Mini-
sterstwo Sprawiedliwosci uznato, Ze podniesienie poziomu wiedzy na temat
alternatywnych metod rozwigzywania konfliktéw i sporéw, ze szczegdélnym
uwzglednieniem mediacji, stanie si¢ mozliwe dzigki dzialaniom dwojakiego
typu: dobrze przeprowadzonej kampanii spofecznej o charakterze informa-
cyjno-edukacyjnym oraz intensywnym szkoleniom z zakresu ADR.

Stad juz 9 sierpnia 2010 roku ogloszono opracowang strategi¢ ,Sprawne
Panstwo” oraz program zatytulowany: ,Skuteczny wymiar sprawiedliwo-
§ci — dziatania Ministerstwa Sprawiedliwosci na 500 dni”. W jego ramach
przygotowany zostal znak firmowy mediacji — logo, na ktérym umieszczono
dwie splecione dlonie i napis: ,Masz prawo do mediacji”™®. Dwa lata p6zniej,

14

Informacje o Departamencie Wspélpracy Miedzynarodowej i Praw Czlowieka, http://bip.
ms.gov.pl/pl/ministerstwo/struktura-organizacyjna/departament-wspolpracy-miedzynarodo-
wej-i-praw-czlowieka/ (dostep: 12.09.2017).

»Wedlug respondentéw, sad to najlepsza instytucja, do ktérej nalezy zgtaszac¢ si¢ w przypadku
sporu badz konfliktu. Na pytanie: «Do sadu czy do mediatora?» — 57% badanych odpowie-
dzialo, ze wybratoby droge sadowa. Tylko co piata osoba (19%), ktora slyszata o pozasadowych
sposobach rozwigzywania konfliktéw, skorzystalaby z ustug mediatora. Badania prowadzone
przed kilkoma laty ukazywaly, ze stowo «mediacja» znal co pigty respondent, a instytucja ta
czesto utozsamiana byla z mediami, medytacja, awiacja, a zatem terminami odmiennymi od
procedury mediacji”. WypowiedZ Ministra Sprawiedliwosci, http://www.mamprawo.fika.pl/
index.php?main=8&sub=12&item=30 (dostep: 13.09.2017).

16 Logo, http://ms.gov.pl/Data/Thumbs/_public/foto/2012/MTU 4 DExOSFjemgw,odawedyw-
matablica_2.jpg (dostep: 14.09.2017).
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w sierpniu 2012 roku, Ministerstwo Sprawiedliwosci we wspétpracy ze Spo-
teczng Radg ds. Alternatywnych Metod Rozwigzywania Konfliktéw i Spo-
réw wdrozylo miesigczng, ogélnopolska kampani¢ outdoorowa promujaca
mediacje. Tego samego roku, w pazdzierniku, z okazji Migdzynarodowego
Dnia Mediacji (MDM)" odbyta si¢ konferencja pt.,,Mediacja — inna forma
sprawiedliwosci”, ktéra zapoczatkowala szereg spolecznych spotkan i szkolen
propagujacych wiedz¢ w tym zakresie®.

W prowadzeniu mediacji sadowych i pozasagdowych (karnych, nieletnich,

rodzinnych, cywilnych czy gospodarczych) wazna jest metoda, za pomoca
ktérej sie one odbeda. W zwiazku z tym wyréznia si¢ mediacje:

— klasyczne (inaczej facyliatywne)—powstale w oparciu o doro-

bek Conflict Resolution, Research and Resource Institute z Washing-
ton DC, a na polskim gruncie uzupelniane, poszerzane i modyfiko-
wane doswiadczeniami od 1996 roku; rozpoczynajace si¢ od negocjacji
opartych na zasadach (moderowanych — obejmujacych porozumienia
proceduralne, wystgpienia stron, rozmowy indywidualne), a koriczace
na interesach (wystuchanie i zrozumienie wzajemnych stanowisk);
ewaluatywne —polegajace na wskazywaniu stronom najlepszego
wariantu postepowania w konflikcie, czyli najlepszego, wediug media-
tora, rozwigzania, ktére moze si¢ przystuzy¢ do trwalego porozumienia;
niestety, naruszajac zasade¢ nieinwazyjnosci procesu mediacji, zwykle
zawodza; stosowane przez mediatoréw, ktérych praca oparta jest na
autorytecie wynikajacym z prestizu i zajmowanej pozycji spolecznej,
a nie tylko uprawnien;

wahadlowe —w tym przypadku mediator, rozpoczynajac rozmo-
wy, zapowiada negocjacje, a potem do nich nie dopuszcza, prowadzac
indywidualne rozmowy ze stronami w trakcie 11 sesji, by ostatecznie
konkludowa¢ wszystko podczas ostatniej sesji podsumowujacej; one
takze naruszaja zasade nieinwazyjnosci procesu mediacji;
terapeutyczne —wklad wich rozwéj wniesli psychologowie (naj-
wigkszy — Komitet Ochrony Praw Dziecka i Stowarzyszenie Media-
toré6w Rodzinnych) juz w 1998 roku, choé¢ stosowane przez nich psy-
chologiczne sposoby ,porozumiewania” zwasnionych stron wynikaly
raczej z braku wiedzy o mediacji; zostaly oparte na empatycznym

17 Obchody Migdzynarodowego Dnia Mediacji odbywaja si¢ na $wiecie od 2005 roku. Swieto

18

przypadajace w kazdy trzeci czwartek pazdziernika zostalo zainicjowane przez Association
for Conflict Resolution, Amerykanskie Stowarzyszenie Profesjonalistéw w Rozwigzywaniu
Konfliktéw. Zob. http://www.cossw.pl/sub.phpPnews=412 (dostgp: 14.09.2017).

Wigcej informacji na ten temat na stronie Ministerstwa Sprawiedliwosci w zaktadce: Miedzy-
narodowy Dzieri Mediacji 2012.
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towarzyszeniu i wspieraniu; niestety naruszaja zasade nieinwazyjnosci
procesu mediacji;

— rodzinne (pojednawcze) — mediacje prowadzone dla uregu-
lowania spraw rodzinnych oraz w celu unikniecia dalszych konfliktéw;
co szczegélnie istotne w przypadku dzieci, oszczgdzaja czlonkom
rodziny wielu streséw i negatywnych emocji oraz przynosza satysfakcje
z samodzielnego podejmowania decyzji we wlasnych sprawach.

Zgodnie z definicjag w mediacjach istotng role¢ odgrywa osoba mediatora.
Warto jednak zaznaczy¢, Ze pierwsza grupa mediatoréw wyksztalcila sie
w 1996 roku z Helsiriskiej Fundacji Praw Czlowieka na bazie wspomnia-
nej wyzej metody Williama Lincolna, tj. Conflict Resolution, Research and
Resource Institute, Washington DC, ktéra obecnie stosowana jest przez ponad
8oo mediatoréw pracujacych w sprawach zleconych przez sad”. Mediator
zatem stara si¢ pomoéc stronom konfliktu w przetamaniu komunikacyjne-
go impasu oraz wypracowaniu ugody. Winien on cieszy¢ si¢ ich zaufaniem,
poniewaz w wigkszosci przypadkéw to one go wybieraja (zwykle jest nim
zupelnie obca osoba, czasami bliska lub krewna, np. kolezanka lub brat, siostra,
ale bywa tez wyznaczona przez sad z listy stalych mediatoréw).

Kazda mediacja, by byta skuteczna, powinna odbywac¢ si¢ wedlug jednako-
wych zasad. Za ich wdrazanie i przestrzeganie odpowiedzialny jest mediator.
Do podstawowych standardéw naleza: dobrowolnos¢ i zakaz wywierania przez
mediatora nacisku na strony; poufnos¢ (obowigzek zachowania w tajemnicy
informacji pozyskanych w zwiazku z przeprowadzong mediacja); bezstronno$é
i zakaz pobierania (przez mediatora) dodatkowych korzysci wykraczajacych
poza ustalone ze stronami wynagrodzenie; bezpieczeristwo (godnos¢) stron
i dbanie o zachowanie ich réwnowagi; neutralno$¢ (zakaz wysuwania przez
mediatora konkretnych propozycji rozwiazania sporu); szybko$¢ i efektyw-
nos$¢ postgpowania; czuwanie przez mediatora nad zgodnoscig z prawem
porozumienia osiggnietego przez strony. Mediacje powinny cechowa¢ tez:
nieformalno$¢ i prywatnos¢ postepowania, budowanie atmosfery szacunku
stron do siebie i poczucia bezpieczeristwa, a takze satysfakcja rozstrzygnie¢

dla stron konfliktu (win-win/wygrany-wygrany)™.

¥ Ch.W. Moore, Mediacje. Praktyczne strategie rozwigzywania konfliktow, przet. M. Zieliniski,
A. Cybulko, Warszawa 2009, s. 15-30.

20 Opracowanie Departamentu Wspétpracy Miedzynarodowej i Praw Czlowieka Ministerstwa
Sprawiedliwosci we wspélpracy ze Spoleczng Radg ds. Alternatywnych Metod Rozwigzywania
Konfliktéw i Sporéw przy Ministrze Sprawiedliwosci, Informacja o postgpowaniu mediacyjnym
w sprawach cywilnych/gospodarczych, PDF, www.ms.gov.pl/pl/dzialalnos¢/mediacje/ (dostep:
14.09.2017).

21 M. Koszowski, Prawno-etyczne aspekty wykonywania zawodu mediatora (zasady etyki mediatora)
2 uwzglednieniem standardow europejskich, ,ADR. Arbitraz i Mediacja” 2008, nr 4, s. 3-8.
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Jednak, oprécz zasad, na mediatorze cigza tez obowiazki informacyjne
wobec stron, a z punktu widzenia etyki — ograniczenia wzgledem jego dziatal-
nosci reklamowej. Wszystkie te zabiegi maja doprowadzi¢ do najwazniejszego
celu, jakim jest odbudowa opartej na zasadach i interesach komunikacji.

MEDIACJE — NARZEDZIE PRZYWRACAJACE
KOMUNIKACJE

Wobec problemu z osiaggnigciem porozumienia stron z powodu trwajacego
miedzy nimi konfliktu z pomocg przychodza mediacje — coraz popularniejsze
narzedzie komunikacji spolecznej. Konflikt migdzy jednostkami powsta-
je najczesciej wskutek sprzecznosci intereséw osobistych poszczegdlnych
0s6b, z powodu kolizji pelnionych przez nie funkeji spotecznych, pragnien,
a takze oczekiwan. W tym aspekcie najistotniejszy wydaje si¢ jednak problem
wytworzonych barier komunikacyjnych, uznawanych zwykle za przyczyne
owych konfliktéw. Warto tu wyjasni¢, ze bariery komunikacyjne to wszystkie
elementy, ktére zaklécajg porozumienie si¢ nadawcy i odbiorcy.

Wyréznia si¢ dwie grupy barier. Pierwsza opiera si¢ na nieznajomosci
kultury (w tym na stereotypach), obyczajéw (takze autorytetéw) lub tra-
dycji partnera komunikacji, poniewaz niemal kazdy w relacjach z innymi
postepuje zwykle na podstawie dotychczasowych doswiadczen, co wplywa
na rézng interpretacje tych samych komunikatéw. Druga grupa obejmuje
bariery wewnetrzne, bedace efektem emocji (ztosé, strach, rados¢, wstret,
zaskoczenie), trudno$ci w przekazywaniu uczué, nieumiejetnosci stuchania
czy tez probleméw w rozszyfrowywaniu komunikatéw werbalnych i niewer-
balnych (takich jak gesty, mowa ciala; oczekiwanie, ze rozméwea domysli sig,
wystucha badz zrozumie). Dlatego, by komunikacja migdzy interlokutorami
byta prawidlowa i nie prowadzila do trudnych, nierozwigzalnych konfliktéw,
warto ksztaltowac konstruktywne zasady prawidlowego komunikowania
si¢, a gdyby zostala ona nadwatlona lub zerwana, nalezy poszuka¢ pomocy
u mediatora.

Mediacje jako narzedzie komunikacyjne, by mogly by¢ skuteczne w przy-
wracaniu poprawnej komunikacji, muszg opiera¢ si¢ na okreslonych zasa-
dach, niejako schematach komunikacyjnych zachowan. Jeden z ciekawszych
modeli w prowadzeniu mediacji klasycznych zostal zaproponowany przez
Jerzego Sliwe®. Zegar, poniewaz taka nosi on nazwe, podzielono na etapy

22 Prezes Ogélnopolskiego Stowarzyszenia Zawodowych Mediatoréw, Fundacji ,Dziecigce Listy
do Swiata”, Krajowego Zespotu Negocjatoréw oraz Europejskiej Akademii Negocjacji i Mediacji,
http://www.mediacje.pl/z/enmakluczoweosoby.pdf (dostep: 17.09.2017).
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przyporzadkowane poszczegélnym godzinom. W owym zegarze wytyczone
zostaly strefy negocjacyjne. Od godziny XII do VI przeprowadza si¢ negocjacje
oparte na zasadach (kolejne wspomniane etapy), za$ od VI do XII — nego-
cjacje oparte na interesach*. Negocjacje oparte na zasadach, opisane przez
Rogera Fishera i Williama Ury'ego w Harvardzkim Projekcie Negocjacyjnym,
zwane negocjacjami rzeczowymi (twarde i migkkie), zaktadajg twardy stosunek
do problemu, ale mi¢kki do ludzi. Pozwalaja pozosta¢ uczciwym i chronia
przed manipulacjami. Uwzgledniaja kooperacje stron i utrzymanie przyja-
znych relacji. Wyréznia si¢ cztery filary negocjacji rzeczowych: (1) oddzielenie
ludzi od probleméw; (2) koncentracje na interesach, a nie na stanowiskach;
(3) szukanie wielu rozwigzan satysfakcjonujacych obie strony; (4) stosowanie
obiektywnych kryteriéw w rozmowach™.

Pierwsze zalozenie wynika z tego, ze ludzie maja okreslone potrzeby psycho-
logiczne, przezywajg silne emocje, réznie postrzegaja te same zdarzenia, miewajg
trudnosci w precyzyjnym komunikowaniu si¢. Trzeba zatem umieé¢ oddzieli¢
problemy 0séb od probleméw merytorycznych, ktére sa celem spotkania. Punkt
drugi zaklada, ze dla osiagnigcia madrego konsensusu nalezy pogodzi¢ interesy,
a nie stanowiska, czesto wynikajace z osobistych doswiadczen i nastawienia
0s6b bioracych udzial w negocjacjach. W realizacji trzeciego zatozenia bardzo
przydatna okazuje si¢ technika ,burzy mézgéw”, ktérej celem jest opracowanie
jak najwigkszej liczby rozwiazan problemu. Czwarty punkt natomiast zwraca
uwagg na kryteria: obiektywizm, uczciwos$é, efektywnosé, prawo. Dlatego, cheac
by¢ skutecznym negocjatorem, warto stosowac zasade zwyciezca-zwyciezca
(win-win), gdyz zapewni to traktowanie drugiej strony negocjacji jako rzetelnego,
uczciwego partnera, z ktérym warto budowa¢ dtugotrwale relacje*.

Z kolei negocjacje pozycyjne (takze twarde i migkkie), uznawane za typowe
i zaplanowane, opierajg si¢ na interesach. Bioragce w nich udzial strony nasta-
wione s3 na rywalizacj¢ i odniesienie zwycigstwa. Co wigcej, nie sa sktonne
do ustepstw i za wszelka ceng bronig swoich intereséw, stawiajac wygérowane
zadania, postugujac si¢ grozbg i manifestacja. Tu kazda ze stron stara si¢ osigg-
na¢ sukces kosztem drugiej, dlatego schemat tego ukladu wyznacza zasada
wygrany-przegrany.

Negocjacje pozycyjne skladaja si¢ z czterech nastepujacych po sobie faz:
(1) ustalenia proceduralne; (2) oferty wstepne (otwierajace) z uzasadnieniem,

J. Sliwa, Opracowanie modelu zegara, [w:] ENMA, 132. Szkola mediacji. .., op. cit., s. 65.

24 Wigcej na temat negocjacji w: M. Deutsch, PT. Coleman, Rozwigzywanie konfliktow. Teoria
i praktyka, przel. M. Cierpisz, Krakéw 2005; K. Bargiel-Matusiewicz, Negocjacje i mediacje,
Warszawa 2007.

25 Por. J. Kamiriski, Negocjowanie. Techniki rozwigzywania konfliktow, Warszawa 2003.

26 Ibidem.
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operowanie pozycjami — ustepstwa; (3) przetarg koricowy — pozycje zblizone do
dolnych granic oczekiwan obu stron (ustalenia ostateczne); (4) porozumienie
ustne lub pisemne. Przyst¢pujac do twardego przetargu pozycyjnego, nalezy
okresli¢ pozadany cel oraz akceptowalng dolng granice, operujac pozycjami
zawartymi w tym obszarze?.

Twardy przetarg pozycyjny charakteryzuje si¢ skladaniem wysokich ofert
wyjsciowych, ukrywaniem informacji, blefowaniem, stosowaniem wojny psy-
chologicznej i podstepnych taktyk. Twardy negocjator chce wygrywad, jednak
czesto koriczy rozmowy, otrzymujac réwnie twarda odpowiedz, przerywajaca
kontakt. Pogarsza wzajemne stosunki, a czgsto prowadzi do zerwania wszel-
kich uktadéw. Migkki przetarg pozycyjny zaktada natomiast unikanie oso-
bistego konfliktu za wszelka ceng. Migkki negocjator pragnie polubownego
rozwigzania, fatwo ust¢puje, nie potrafi si¢ przeciwstawi¢ mimo §wiadomosci
ewidentnych strat, ktére poniesie. Czesto niestety koriczy on spér w poczuciu
dyskomfortu psychicznego.

Wedlug schematu (godzina XII) mediacje otwiera ,misja dobrej woli”.
Umozliwia ona uzyskanie zgody na mediacje i doprowadzenie do spotkania
w ustalonym terminie stron konfliktu w celu ich przeprowadzenia w obec-
noséci mediatora.

W trakcie godziny I, podczas spotkania stron, dochodzi do ,wystapienia
otwierajacego”. Odbywa si¢ wéwczas monolog mediatora, obejmujacy przed-
stawienie celu mediacji, roli mediatora, zasad i przebiegu mediacji, podpisane
tez zostaja porozumienia proceduralne — pisemne zgody stron na mediacje
i osob¢ mediatora.

Godzing II tworzy ,prezentacja stanowisk” stron zmierzajaca do zaryso-
wania tzw. areny konfliktu. Stanowi ja wymiana danych (stanowisk wobec
siebie i sprawy) pomigdzy stronami i gromadzenie przez mediatora informacji
potrzebnych do zdiagnozowania konfliktu (nazwania kwestii, stanowisk, war-
toéci oraz propozycji) i zarzadzania nim. Zagrozeniem komunikacyjnym na
tym etapie moze si¢ okaza¢ stowotok, nieumiejetnos¢ badz niskie kompetencje
niezbg¢dnego, niezwykle czgstego parafrazowania wypowiedzi stron, a nawet
naruszenie bezstronnosci.

Godzina III przynosi ,wentylacje”, czyli inaczej ,wyjasnienia”. Obejmuje
etap, w ktérym mediator pozwala stronom na swobodng (okoto 20-minu-
towa) rozmowe, majacg na celu odreagowanie, czyli upust emocji. Zwykle
poréznieni interlokutorzy méwia jednoczesnie, odnoszac si¢ do tego, co od
siebie ustyszeli. Prowadza dynamiczng dyskusje, podczas ktérej mediator
milczy. Jego rola ograniczona jest wylacznie do przywolywania zasad mediacji
(najczegsciej chodzi o poszanowanie partnera komunikacji, czyli atmosfere

27 Ibidem.
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szacunku) w sytuacjach koniecznych. Musi on by¢ zdystansowany. Warto
doda¢, ze gdy strony wypowiedzg juz wszystkie tresci lub jesli ktéras z nich
wykaze zniecierpliwienie wynikajace z braku postepu badz zapowie mozliwos¢
zerwania rozméw, mediator pytaniem: ,Kto z Paristwa pierwszy chcialby ze
mng porozmawia¢ na osobnosci?” inicjuje kolejny etap.

Godzina IV rozpoczyna ,rozmowy indywidualne”. Obejmuje prywatne
spotkanie mediatora z uczestnikami sporu, odbywane oddzielnie z kazda
ze stron. Na czas spotkania mediator i jeden z uczestnikéw sporu pozostaja
w miejscu wspélnej sesji mediacyjnej. W pewnym stopniu przypomina to
narade zespolu. Jest ono ograniczone czasowo (okolo 20 minut na osobg)
i wykorzystuje techniki negocjacji zespolowych. Etap ten umozliwia zbieranie
dodatkowych informacji — poznanie ukrytych motywacji i nowych faktéw
oraz przeglad intereséw z wyjasnieniem, czy s sprzeczne, czy moze zgodne.
Najwazniejsze jednak, ze dochodzi w nim do testowania propozycji oraz
przetamywania impasu za pomocg réznych technik negocjacyjnych (najezesciej
lustra, WATNA [worst alternative to negotiated agreement], BATNA [ best alter-
native to negotiated agreement] lub techniki okreslanej jako ,adwokat diabta”).

Warto przyjrze¢ si¢ korzysciom komunikacyjnym plynacym ze spotkan
indywidualnych. Ot6z nastgpuje tu odreagowanie emociji, przedyskutowanie
nowych opcji, pomoc uczestnikom sporu w dalszym sprecyzowaniu argu-
mentacji, a nawet pojawia si¢ mozliwos¢ wyjawienia przez uczestnika sporu
informacji poufnej, ktéra moze mie¢ znaczenie dla sprawy. Jednakze dla dobra
sprawy i przywrécenia poprawnych relacji komunikacyjnych podczas spotkania
na osobnosci mediator powinien unika¢ przewidywania wyniku, zgadzania si¢
z uczestnikami sporu, stawania po czyjej$ stronie, wprawiania uczestnika sporu
w zaklopotanie, przekazywania zbyt wielu informacji, wydawania sadéw oraz
naruszania zasady poufnosci.

Na godzinie V umiejscowione zostalo ,podsumowanie”. Stanowi ono etap,
na ktérym mediator — po dowartosciowaniu stron poprzez podzigkowanie im
za po$wiecony czas, spotkania indywidualne i cierpliwos¢, przypomnieniu are-
ny konfliktu i przedstawieniu faktéw — skupia si¢ na tzw. zestawieniu intereséw
dzieki krzyzowemu pytaniu stron o aprobat¢ waznych dla nich zobiektywizo-
wanych wartosci, takich jak rodzina, zdrowie, porozumienie, prawo, stabilizacja
finansowa czy kultura, wskazanych podczas spotkan indywidualnych. Celem
jest, by strony wypracowaly propozycje, jak zawalczy¢ o ochrong wylonionych
sposréd nich wartosci wspdlnych. Na etapie ,,podsumowania”, podobnie jak
w ,misji dobrej woli” i ,wystapieniu otwierajagcym”, mediator jest czynny.

Godzina VI otwiera ,negocjacje stron” oparte na interesach. To etap, na
ktérym pasywny mediator, po ,podsumowaniu”, a cislej — koriczacym je pytaniu
o ochrong waznych dla stron wartosci, dzigki ktérym strony moga osiggnac
porozumienie, notuje i zestawia propozycje ugodowe stron. Warto doda¢, ze na
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etapie negocjacji czesto pojawia si¢ impas, gdyz strony zaproponowanym przez
siebie propozycjom méwia ,nie”. Dzieje si¢ tak z obawy przed nieuczciwoscia,
ze strachu, ztosci lub wstretu, ale takze z praktycznego spojrzenia (chodzi tu
o przypadek postrzegania zaproponowanego rozwigzania jako nierealnego).

Ostatnim etapem procedury, jednakze juz poza schematem zegara, jest ugoda.
Na tym etapie mediator, na podstawie zweryfikowanych i zaakceptowanych
przez strony propozycji ugodowych, sporzadza dokument w postaci ugody,
czyli wediug Kodeksu postgpowania cywilnego — zestaw wzajemnych ustepstw.

W mysl art. 18314 §3 powyzszego kodeksu mediator ma za zadanie spraw-
dzi¢, czy ugoda jest: zgodna z prawem (nie zawiera bledéw ani sprzecznosci
wobec powszechnie obowigzujacego prawa; jest to warunek podstawowy
dopuszczalnej ugody), nie stuzy obejéciu prawa, jest zgodna z zasadami wspét-
zycia spolecznego, zrozumiala, nie zawiera bl¢déw, a ponadto — czy jest wyko-
nalna (realna), stuszna (sprawiedliwa, czyli okreslajaca satysfakcjonujacy wkiad
poszczegdlnych stron, a wigc racji do zastosowanej reguly podziatu débr
w ugodzie/kompromisie), praktyczna (gdy przyjete rozwigzanie nie jest zbyt
skomplikowane i znane s3 mozliwe trudnosci mogace nastapi¢ przy realiza-
cji ugody) oraz trwala (gdy przyjeta ugoda nie niesie zagrozenia, ze zmiana
sytuacji w jakiej$ perspektywie czasowej nie doprowadzi do jej zerwania lub
tez niemoznosci realizacji).

SKUTECZNOSC MEDIAC]I

Mozna powiedzieé, ze zaréwno kampania spoleczna, jak i pozostale metody
edukowania polskiego spoleczeristwa w zakresie mediacji odniosty sukces. Obra-
zujg to migdzy innymi zamieszczone na stronach Ministerstwa Sprawiedliwosci
informacje o danych statystycznych dotyczacych prowadzenia mediacji w latach
1998—2015, przy czym okresy obejmujace opublikowane zestawienia sg rézne
w przypadku poszczegélnych kategorii mediacji. Na potrzeby niniejszej publi-
kacji przeanalizowane zostaly zestawienia z lat 2005—2015, poniewaz dopiero
od roku 2005 mozna méwi¢ o wzglednej kompletnosci oglaszanych danych.
Warto tez pamigtad, ze skutecznosé mediacji, zgodnie ze statystyka, oceniana
jest na podstawie liczby zawartych ugéd lub umorzonych postgpowari w wyniku
zatwierdzenia ugody zawartej przed mediatorem. Statystyki nie mierzg niestety
stopnia wyciszenia emocji stron czy stworzenia warunkéw do spokojnej roz-
mowy o sporze i porozumienia, jak rozwigza¢ ten spér w sposéb najbardziej
korzystny dla obu stron. Niemniej jednak dane zawarte w ponizszej tabeli
pokazuja, jak skutecznym narz¢dziem komunikacyjnym stuzacym tagodzeniu
napie¢ w sporze i dochodzeniu do porozumienia stron staly si¢ w Polsce na
przelomie ostatnich 10 lat (cho¢ tak naprawdg, patrzac calosciowo, 19) mediacje.
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Powyzsza tabela obrazuje efekty zwigkszenia zainteresowania metoda
mediacji. Mozna je réwniez obserwowac na stronie Ministerstwa Sprawiedli-
wosci, gdzie zestawienia statystyk mediacyjnych zamieszczano, jak do tej pory,
co pol roku. Widaé, ze liczba postgpowan zakoniczonych w wyniku poste-
powania mediacyjnego we wszystkich powyzszych rodzajach spraw na prze-
tomie 10 lat, mimo wielu wahan, wykazuje tendencj¢ wzrostowa. W wiek-
szosci przypadkéw wzrosla liczba spraw, a takze procent zawartych ugéd lub
umorzonych postgpowari sadowych. To znaczy, ze zaréwno popularno$é, jak
i skutecznos¢ mediacji w Polsce stopniowo si¢ zwigksza, co powinno cieszy¢
nie tylko mocno obcigzone sady. Polacy cheg si¢ godzi¢, naprawiajac komu-
nikacje i nadwatlone relacje, tylko nie zawsze wiedza jak to zrobi¢. Narzedzie
podpowiada jeden z artykuléw, gdyz, wedlug jego tytutu, mediacje to: ,Moc,
od ktérej Polak truchleje™.

PODSUMOWANIE

Cho¢ historia mediacji w Polsce siega poczatku lat 9o., narzedzie to dopiero
od kilku lat jest rozpoznawalne, a w zwiazku z tym wykorzystywane w celu
naprawy komunikacji, czyli porozumienia si¢ (a nie wzajemnego pokonania
si¢) zwasnionych stron. Dlatego najwazniejsze pytanie w komunikacji media-
cyjnej brzmi: ,,Czy chce si¢ Pani/Pan porozumie¢?”. Niczego nie wymusza,
nie wskazuje ani nie podpowiada. Jako pytanie zamknigte zmusza odbiorcg
do zajgcia stanowiska (tak czy nie) i zmierzenia si¢ zaréwno ze soba, jak
i z dlugo- lub krétkotrwalym konfliktem, ktéry dotychczas wydawat si¢ nie
do rozwigzania, zwlaszcza ze wzgledéw komunikacyjnych.

Dzieki promocji poprzez edukacyjno-informacyjne dziatania skierowane
do polskiego spoleczenstwa mediacje mozna wreszcie nazwaé narzedziem
skutecznym. Za ich posrednictwem naprawa komunikacji i relacji miedzy-
ludzkich stata si¢ duzo latwiejsza, poniewaz pozwalaja zachowa¢ godnosé
i szacunek. Co wigcej, rozstrzygniecie sporu i zazegnanie konfliktu nast¢puje
szybko i najmniejszym kosztem (przy czym nie chodzi tu o koszty finanso-
we, choc i te, w poréwnaniu z ciggnacymi si¢ latami kosztownymi sprawami
sadowymi, sa znaczgco nizsze), a rozwigzanie jest trwale i korzystne dla obu
stron, poniewaz wypracowane wylacznie przez nie.

28 R. Radtowska, Moc, od ktérej Polak truchleje, http://wyborcza.pl/piatekekstra/1,129155,15126471,

Moc__od_ktorej_Polak_truchleje.html (dostep: 19.09.2017).
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spordw, http://prawo.wyborcza.biz/content/adr-alternative-dispute-resolution-czyli-al-
ternatywne-metody-rozstrzygania-spor%C3%B3w.

Sl@zak M., Alternatywne sposoby rozwigzywania sporéw w sprawach cywilnych i handlowych
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ETYCZNO-AKSJOLOGICZNY WYMIAR
KOMUNIKACJI REKLAMOWE] —
ODPOWIEDZIALNOSC SPOLECZNA
I DOBRO W MEDIACH

WSTEP

Komunikacja reklamowa to znaczaca czg$¢ przestrzeni medialnej i spotecznej,
opisywanej jako obszar porozumiewania si¢ ludzi i komunikowania z uzy-
ciem narzedzi medialnych, a w tym konkretnym przypadku takze sfera ich

przekonywania, czyli perswazji. Reklama definiowana jest w réznych konteks-
tach — poczawszy od traktowania jej jako narz¢dzia marketingu czy elementu

zarzadzania strategicznego, poprzez odczytywanie jej roli jako tworzywa

styléw i postaw w dzisiejszej rzeczywistosci psychospolecznej, dalej jako

aspekt kultury, az po rozpatrywanie jej jako sztuki uzytkowej. Z perspektywy
niniejszego artykutu reklama bedzie rozwazana przede wszystkim we wspo-
mnianym aspekcie kulturowym i spotecznym jako ,podszewka kultury”™. To

metaforyczne pojecie nakierowuje myslenie o reklamie na takie cechy, jak

tworzenie i przenoszenie wzorcéw kulturowych, element budowania relacji

miedzyludzkich, czynnik wplywajacy na wytwarzanie pogladéw i przekonan,
a co istotne dla podjetego tematu — takze norm i wartosci. Te ostatnie bowiem

stanowig najwazniejszy punkt odniesienia dla analizowanego przekazu.

WSPOLCZESNY PRZEKAZ REKLAMOWY I JEGO REGULY

Wszechobecna reklama, mimo iz jest procesem instrumentalnym nastawionym
na partykularny cel, zdaniem wielu specjalistéw z obszaru nauk spolecznych

L M. Gotaszewska, Sposcb istnienia sztuki reklamowej (reklama— podszewhka kultury), [w:) Estetyka reklamy:

reklama w rzeczywistosci — rzeczywistost w reklamie, red. M. Ostrowicki, Krakéw 2002, 5. 33—42.
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to przekaz, ktéry jest w stanie — niezaleznie od swojej prymarnej funkcji
naklaniajacej — by¢ najlepszym $wiadectwem swojego czasu oraz wiedzy
o ludziach, o ktérych traktuje, a takze o tych, ktérzy ja tworza. Jak pisze
Maria Golgbiewska, tak odczytywana reklama jest rozumiana jako ,zespél
znaczen i wartosci, bedacy miarodajnym Zrédlem obserwacji spotecznych
i kulturowych™, a jednoczesnie ,,$wiadectwo pewnej kultury, komunikat spo-
teczny i kulturowy, a wigc jako przedstawienie bedace zrédlem pewnych
znaczen, w tym warto$ciowan 3. Prowadzone od kilku lat badania wiasne nad
reklamg i ich wyniki opublikowane miedzy innymi w ksigzce Metafora we
wspdlczesnej reklamiet sktaniajg do zestawienia pomocnych w badaniu reklam
zalozen, ktérymi rzadzi si¢ ten specyficzny komunikat.

Reguly w komunikacji reklamowej

Badanie zawartosci kampanii reklamowych dowodzi jednoznacznie, ze po
pierwsze przekazy te przedstawiaja zawsze zaledwie fragment rzeczywistosci
i odautorski punkt widzenia, a podlegaja podwéjnemu kodowaniu subiektyw-
nemu — poprzez wybdr tresci i formy oraz poprzez ujecie tematu.

Po drugie, nie spos6b odnalezé w reklamach pierwiastka stochastycznego,
to znaczy, ze w odréznieniu od niektérych form dziennikarskich, na przy-
ktad relacji na zywo, sa one co do zasady pozbawione przypadku i chaosu na
poziomie konstrukeji.

Po trzecie, reklama nie zaklada ostatecznie konfliktu o charakterze seman-
tycznym mimo pozornego wyboru, ktéry otrzymuje widz lub stuchacz.

Po czwarte, co $cisle wiaze si¢ z poprzednig regula, przekazy tego typu
prezentuja spolaryzowana wizj¢ rzeczywistosci nie tylko co do wyboru pro-
duktu albo ustugi, jaki proponuja, ale przede wszystkim w odniesieniu do
wartosci, ktore sg ukazane w przekazie.

Po piate, wobec wszechobecnego przesycenia semantycznego i uwarun-
kowan medialnych twoércy reklamy postuguja si¢ informacja, ktéra nie jest
zaktamana (tego surowo zakazuje prawodawstwo), ale réwnocze$nie przy
kreowaniu reklamy dochodzi do silnej selekcji informacji, w wyniku czego
poznajemy tylko czgs$¢ prawdy.

Po széste, reklame cechuje apredykatywnosé, to jest niemoznosé zaprze-
czenia faktom, ktére podaje. Czgsciowa prawda — jak twierdzi Jerzy Jastrzgbski,
analizujac komunikacje perswazyjng — bardziej stuzy jednak oszustwu niz

2 M. Golgbiowska, Demontaz atrakei. O estetyce audiowizualnosci, Gdanisk 2003, s. 237.

3 Ibidem,s. 118.

4 K. Cymanow-Sosin, Metafory we wspdlczesnej reklamie, Torun 2010.
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ktamstwa. Autor (Bez)wstydu w mediach...5 przywoluje w tym kontekscie
sytuacje, w ktorej podaje si¢ informacje prawdziwe, ale nieistotne jako fakty na
jakis temat, na przyklad poprzez podawanie surowych danych, niepopartych
stosowng analizg.

Po siédme, reklamy s3 typem komunikacji bazujacym na metodzie ingra-
cjacji, a zatem przekaz ten jest w stanie sta¢ si¢ narzedziem uzyskania wplywu
i emocjonalnej przewagi nad adresatem tego komunikatu. Zasada owego
wkradania si¢ w cudza taske polega bowiem na wytworzeniu takiej przestrzeni
komunikacji, w ktérej pozyskuje si¢ sympatie swojego rozméwcey lub odbiorcy
przekazu poprzez jego chwalenie, a przez to podniesienie w oczach drugiej
osoby wlasnego obrazu i uznanie waloréw tego, ktéry prawi komplementy
lub ceni swojego partnera w procesie komunikacji.

Po 6sme, reklamy skfaniajg do akceptacji wizji Swiata nadawcy i tym samym
tworzg pole, na ktérym moze nastapic¢ proces przewartosciowania w kierunku
pelnego uznania racji i argumentéw nadawcéw tego przekazu. Tematem rekla-
my s3 przeciez wartosci, o ktére toczy si¢ walka takze w $wiecie komercyjnym,
a nie przedmioty czy ustugi, ostatecznie odgrywajace role drugoplanows.

Aby osiagnac ten cel, czgsto przekracza si¢ rézne — kulturowo, spolecznie
lub religijnie uznane — normy, czyli bazuje na nieodpowiedniosci i transgresji
rozumianej w naukach spolecznych i filozoficznych, a zawlaszcza aksjologii,
jako przekraczanie granic okreslanych jako normy moralne.

Reklama jako cze¢s¢ mediéw funkcjonujacych w przestrzeni kultury
odzwierciedla aksjologiczng kondycje ludzi, do ktérych dociera.

Transgresja w reklamie

Nieodpowiednio$¢, niestosownos¢ i naruszanie tradycyjnych norm, a wiec
strategie sktadajace si¢ na transgresyjnos¢ reklamy, sa coraz popularniej-
sze w przekazach naklaniajacych, ale i calej przestrzeni medialnej. To, co
zadziwia, odréznia sig, lamie zastane przyzwyczajenia — zgodnie ze znang
zasada: ,Wyréznij si¢ albo zgin!”, w reklamie jest niezwykle funkcjonalne.
Mozna powiedzied, ze poetyka opierajaca si¢ na transgresyjnosci, wykra-
czaniu poza kanon przyjetych norm i obyczajéw, jaka postuguja si¢ twércy
reklam, staje si¢ podstawowym narze¢dziem wplywania na odbiorcg. Wias-
ciwie bardzo trudno jest obiektywnie stwierdzi¢, czy dany przekaz miesci
si¢ w granicach normy, mimo wszelkich zapiséw prawa, a takze zapiséw
w kodeksach branzowych, ktérych zadaniem jest ochrona odbiorcéw przed

5 ]. Jastrzebski, (Bez)wstyd w mediach, czyli ;wszystko ujdzie’. Refleksje nie do korica subiektywne,

»otudia Theologica Varsaviensia” 2016, R. LIV, s. 191.
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treSciami mogacymi narusza¢ dobro odbiorcy. Granice w sferze obycza-
jowej, moralnej oraz religijnej sa nieustannie przekraczane, cala bowiem
sfera mediéw zostala wrecz zalana przekazami, ktére daja sie wyréznic za
sprawa swej odmienno$ci poprzez uzycie obrazéw przemocy emocjonalnej,
fizycznej i psychicznej. Tym samym niebezpiecznie przesuwa si¢ granica,
za ktéra nastepuje odrzucenie przekazu z powodu niesmaku albo wrecz

obrzydzenia, ktére wywola u odbiorcy. Wazng konkluzje formuluje w tym
kontekscie Jastrzebski, piszac wprost:

Bezwstyd reklamy i propagandy ma zatem te same Zrédla — odejscie od prawdy,
calej prawdy i tylko prawdy, zwodzenie pot- i éwieréprawdami. Perswazyjny para-
dygmat medialnego przekazu ,zaraza” calos¢ agendy, wszystkie gatunki i formaty.
Propaganda i reklama przesiakaja do swych ,nieperswazyjnych” opakowan, odbie-
raja pozostalym tresciom i przekazom wiarygodno$¢, niszcza etos bezstronnosci
i obiektywizmu, odwracaja uwagg od spraw waznych, kierujac ja ku konsumpcj,
ciekawostkom i atrakcjom®.

Taki surowy sposéb oceny reklamy jest inspirowany pracami Christophera
Lascha, ktéry w Kulturze narcyzma’ pisal:

W dawnych czasach reklama zwracala uwage jedynie na produkt i zachwalata jego
zalety. Obecnie tworzy wlasny produkt: wiecznie niezadowolonego, ruchliwego,
znudzonego i niespokojnego konsumenta. Reklama stuzy nie tyle reklamowaniu
produktéw, co promocji konsumpcji jako sposobu na zycie. (...) Zrecznie wyko-
rzystuje marazm cywilizacji przemystowej, by uwies¢ odbiorce®.

Tabu w reklamie

Tresci komunikatéw i tematy, ktére funkcjonowaly przez wiele lat poza
mainstreamem tematycznym (co bylo spowodowane konfliktem miedzy
zyskiem a odpowiedzialnoscig spoleczng, ktére tak doktadnie opisal Ricky
W. Griffin?) w obszarze tabu, weszly do sfery medialnego pejzazu wraz
z popularyzacja Internetu. Niedowartosciowana wczesniej przestrzen
tzw. tabu medialnego, takze reklamowego (w wyniku znanych i dobrze

Ibidem, s. 192.

Ch. Lasch, Kultura narcyzmu, przet. G. Ptaszek, A. Skrzypek, Warszawa 2015, s. 192-193.
Ibidem. s. 99.

R.W. Griffin, Podstawy zarzqdzania organizacjami, przel. A. Jankowiak, Warszawa 2002.
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opisanych zjawisk ekskluzji i spirali milczenia), wraz z upowszechnieniem
sie sieci zapelnia pejzaz medialny.

Przekraczanie reklamowego tabu zostaje scisle powigzane z utozsamieniem
tego przekazu z komunikatem o cechach artystycznych. Jak pisze Izabela Luc:

Reklamowa wypowiedz czerpie inspiracje z réznych zrédel, m.in. z wytworéw
kultury uznanych spolecznie za cenne (...) czy unikatowe (por. np. Pohl 1998).
Wehtaniajac z tych kulturowych débr tresci lub ich fragmenty, symbole i/lub

cechy gatunkowe, wigcza w obieg kulturowy marketingowego komunikatu rézne

style o okreslonym wymiarze aksjologicznym, przenoszac ich wartosci w sposéb

posredni lub bezposredni na warto$¢ promowanego produktu badz ustugi. Kul-
turowe odwolania do twérczosci konotujg okreslone tresci, wartosci, oceny i sady,
zawarte réwniez w rozpowszechnionych stereotypach. W dobie kultury obrazu

motywy kulturowe, uznawane przez odbiorcéw jako fetysze, staja si¢ szczegdlnie

atrakcyjnymi inspiracjami wchianianymi przez reklamy™.

Reklama jako sztuka

Luc w tekscie Komercyjny obraz sztuki jako narzedzie gier reklamowych dowo-
dzi, iz:

Strategia wpisywania ponadczasowych wartosci z tekstéw kultury (m.in. przez
ikoniczne czy werbalno-symboliczne odwotania do nich, polegajace na ich celo-
wych przeksztalceniach i filiacjach znaczen) w obszar reklamowego przekazu
i prowadzone w jej obrebie rozmaite gry komunikacyjno-jezykowe z odbiorca
to jedna z mozliwosci pozyskiwania klienta. Owe gry polegaja na uaktywnieniu
wieloetapowego procesu dekodowania znaczeni — od procesu odczytywania zna-
nych tresci i symboli, odnoszacych si¢ do wiedzy oraz doswiadczenia odbiorcy,
po umiejetno$é odezytywania skomasowanych treéci generujacych nowe sensy™.

Ten poglad dowodzi, ze reklama najczesciej czerpie ze znanych motywow
i korzysta z obszaru sztuki, sama bedac raczej sztuka powtérzen. Warto
w tym miejscu przywolaé publikacje Anny Rytko-Kurpiewskiej o takim wla-
énie tytule, w ktérym autorka, na prawie motta, przytacza znane stwierdzenie
Serena Kierkegaarda: ,Pociagajace w powtérzeniu nie jest ono samo, lecz to,
co ludzie z nim zrobig... ™.

10 1. buc, Komercyjny obraz sztuki jako narzedzie gier reklamowych, s. 115-116, http://repozytorium.

uwb.edu.pl/jspui/bitstream/11320/1068/1/BAJ_12_Luc.pdf (dostep: 11.02.2017).
11 Ibidem, s. 116.
12 A. Rytko-Kurpiewska, Reklama jako sztuka powtdrzen, Gdynia 2016, s. 5.
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Dla wielu badaczy reklama jest sztuka samg w sobie, poniewaz stanowi
dzialanie tworcze, ktérego efekty sa trudne do przewidzenia, dzialanie roz-
grywajace si¢ w obszarze niepewnosci, o czym wspominal Marian Gotka®.
Poza tym to, ze reklama, ktéra sama w sobie miesci inne wartosci niz tylko
ekonomiczne, spelnia nowe funkgje, zbliza ja do sztuki. Irena Czudowska-
-Kandyba* méwi o sztuce, gdy w reklamie zaczyna dominowac¢ funkcja este-
tyczna i komunikacyjna.

2. PRZEDMIOT BADAN

Reklama jest zatem wytworem, ktéry zaréwno bazuje na kulturze i sztuce,
jak i je wspdltworzy. Lamie zastane wzorce, wkraczajac w przestrzen tabu
takze po to, by prowokowa¢. Jednym z takich przyktadéw jest spot autorstwa
Tobiasa Haasego. Analiza tego przekazu stanowi przyczynek do refleksji nad
zjawiskiem tzw. reklamy szokujacej. Spot opisywany jako , Funny Commercial
Mercedes/Hitler. It’s not from Mercedes!”s, osiagajacy za sprawg ,globalizacji
komunikowania™ i szumu medialnego miliony wyswietlen, zostal zbadany
w aspekcie formalno-tresciowym (analiza kontentu) z zastosowaniem metody
Harolda D. Lasswella oraz pod wzgledem medialno-etycznym z wyodreb-
nieniem takich moduléw, jak: wolno$¢ wyrazania pogladéw; granice sztuki
i reklamy; stowo, dZzwigk, obraz i idea w przekazie multimodalnym; prowokacja
artysty vs. wartosci etyczne.

Autorstwo produkcji i jej status

Autorem spotu, brzmigcego jak typowy slogan reklamowy (, Wykrywa zagro-
zenie, zanim si¢ pojawi”), jest Tobias Haase, absolwent Akademii Filmowej
Badenii-Wirtembergii, ktéry stworzyt ten projekt jako prace dyplomows. Nie
jest to zatem typowy spot reklamowy stworzony na zaméwienie Mercedes-
-Benz. Firma publicznie odcina si¢ od zawartosci przekazu. Deklaruje, ze to
wiasnie koncern wymusil na autorze umieszczenie specjalnej formuty, w ktérej
Mercedes o$wiadcza, iz nie ma nic wspélnego z przekazem, a producent nie

13 M. Gotka, Swiat reklamy, Warszawa 1994.

14 1. Czudowska-Kandyba, Czy reklamg mozna rozpatrywac jako sztuke?, [w:] Estetyka reklamy...,
op. cit., s. 79—82.

15 T. Haase, Funny Commercial Mercedes/Hitler. It’s not from Mercedes!, https://www.youtube.com/
watch?v=GI4KriPSwtQ (dostep: 11.10.2016).

6 B. Ociepka, Komunikowanie globalne — rewizja pojecia, ,Studia Medioznawcze” 2016, nr 4, s. 14.
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ma zadnego zwiazku z firma. Jednak nie da si¢ ukry¢, ze spot otrzymal spe-
cjalng nagrode w prestizowym konkursie First Steps Awards adresowanym do
mlodych artystéw, a — co znamienne — koncern samochodowy jest sponsorem
tego wydarzenia. Dla usprawiedliwienia jury argumentowato, ze sponsor nie
mial Zadnego wplywu na oceng. W swoim uzasadnieniu werdyktu oceniajacy
stwierdzili, iz w tym filmie twérca: ,Nie gubi si¢ w swoim przestaniu. Widz
zostaje wrecz zmuszony do wyrobienia sobie wlasnego zdania™. Ale wediug
niektérych komentatoréw i krytykéw spot wyglada na oryginalng reklame
Mercedesa z zastosowaniem konwencji czarnego humoru. Film spelnia wigc
role promocyjng i jest rozpowszechniany w sieci. Czy nazwiemy go typowa
reklamg, czy tez artystyczng prowokacja, de facto odgrywa taka role, stajac
si¢ tematem dyskusji w mediach. Podstawowg kwestig, ktéra przewingla si¢
w debacie na temat tego przekazu, nie byt jednak status tej reklamy, ale kwestie
etyczne. Krytycy zarzucali autorowi, ze przedstawia dziecko jako uosobienie
zla, ktére jest immanentnie w czlowieku, a nie nawarstwia si¢ pod wpltywem
dzialari spotecznych. Drugi powdd oskarzen, oprécz wspomnianego problemu
egzystencjalnego, byt zwigzany z metaforycznym przedstawieniem maszyny,
ktéra ostatecznie decyduje o ludzkim Zyciu.

Przeglad europejskich, ale przede wszystkim niemieckojezycznych reklam
z kregu najbardziej kontrowersyjnych przekazéw pokazuje, ze nie jest to
jedyny przyktad wykorzystania postaci niemieckiego zbrodniarza. Jest on
stosunkowo czgstym bohaterem kampanii spolecznych opartych na metodzie
shockvertisingu. Do najbardziej znanych nalezy niemiecka reklama spofeczna,
w ktérej podejmowany jest temat AIDS. Plakat przedstawia pare w sytuacji
niedwuznacznej, gdzie mezczyzna ma twarz Hitlera, a slogan brzmi: ,AIDS
jest masowym mordercy’. Inny przyktad bazowania na tragedii I wojny $wia-
towej to estoniska reklama gazu ziemnego, ktérej towarzyszy haslo: ,Arbeit
macht frei”. Na stronach GasTermu, ktéry sprzedaje urzadzenia grzewcze,
autor umiescil fotografi¢ obozu koncentracyjnego w Auschwitz, a slogan
brzmial: ,Ogrzewanie gazowe — elastyczne, wygodne i skuteczne™®. Shockver-
tising to strategia globalna, w ktérej biorg udzial nawet najwicksze marki, by
przytoczy¢ przyklad firmy Adidas. Nowa marka JS Roundhouse Mids, by
zwigkszy¢ popularnos¢ produktu, ktéry nie okazal si¢ hitem, wykorzystala
skojarzenie z niewolnictwem. Do pary butéw dotaczane byty plastikowe Tari-
cuchy i obrecze, ktére w kulturze amerykariskiej przywodza na mysl kajdany,
w jakie zakuwani byli czarnoskérzy niewolnicy.

17 Zob. http://www.firststeps.de/wettbewerb/ueber-first-steps/mercedes-benz.html (dostep:
12.10.2016).

18

Zob. http://www.znak.org.pl/graph/news/mainphoto/large/gasterm.jpg (dostep: 11.12.2017).
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Okreslajac zatem status przekazu bedacego przedmiotem niniejszego
artykulu, nalezy stwierdzi¢, ze jest to reklama, spelnia bowiem funkcje prag-
matyczng (funkcjonuje w przestrzeni sieci na prawach przekazu viralowego).
A jesli nawet twércy prymarnie uznaja go za dzielo artystyczne, nie przeczy to
jego roli perswazyjnej. Dzieto sztuki moze by¢ reklama, a reklama bywa dzie-
tem sztuki, cho¢ najczesciej jedynie nawigzuje do znanych arcydziel. Reklama
korzysta z odniesienia do tego, co wspélne i znane spolecznie, poniewaz
dzigki temu zmniejsza dystans komunikacyjny migdzy nadawca a odbiorca.
Najbardziej typowe jest odniesienie do literatury, dziel malarskich, a tak-
ze muzyki klasycznej. Zdaniem Adama Rudzewicza i Malgorzaty Szar-
mach muzyka w spotach ,ma niezwykla moc przekazywania uczu¢ i nastrojéw,
skutecznosé (...) wynika z fatwosci, z jaka budzi ona pozytywne emocje, ktére
z kolei sg tatwo przenoszone na reklamowany produkt™.

Istnienie w medialnym obiegu, a dzi§ przede wszystkim w sferze prze-
strzeni wirtualnej determinowane jest przez sprawne funkcjonowanie buzz
marketingu (whisper marketingu, word of mouth marketingu) i viral marketingu.

METODA BADAWCZA — CONTENT ANALYSIS

Metoda okreslana mianem content analysis*® i jej pozniejsze modyfikacje Iaczy
zaréwno badanie tresci, jak i zawartosci, domagajac si¢ analizy formy i tresci
poprzez okreslenie przewazajacych obszaréw semantycznych i dominujacych
znaczen®” (Content Analysis in Communication Research).

W zakresie formalnym nagrodzony film zostal przygotowany w sposéb
niebudzacy zadnych watpliwosci. Na calg kompozycje skiada si¢ impresja.
Scena rozgrywa si¢ pod koniec XIX wieku w miejscowosci Braunau am Inn
w Austrii, gdzie na $wiat przyszed! Hitler i zamieszkiwal do trzeciego roku
zycia. Twércy zachowali neutralno$¢ w zakresie uzycia przestrzeni, postaci
ukazane s w planie bliskim lub amerykariskim.

Przekaz zaskakuje odbiorcg w warstwie tresciowej. Trwajacy niespelna
péltorej minuty klip pokazuje, jak bezkolizyjny samochéd marki Mercedes,
posiadajacy funkcje wykrywania niebezpieczenistw na drodze, potrafi uniknaé
zderzenia z grupka dzieci bawigcych si¢ na ulicy malowniczego miasteczka,
ale uderza i zabija matego chlopca. Tuz przed uderzeniem pojawia si¢ krétki
kadr pokazujacy twarz Hitlera. Decyzje t¢ podejmuje nie kierowca, tego

¥ A. Rudzewicz, M. Szarmach, Opinie konsumentiw na temat psychologicznych aspektow reklamy,

y2Handel Wewnetrzny” 2008, nr 4/5, s. 6.
20 H.D. Lasswell, Power and Personality, New York 1948.
21 K.A. Neuendorf, The Content Analysis Guidebook, Thousand Oaks 2002, s. 10.
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bowiem nie ma w pojezdzie, lecz sam samochdd. Calo$¢ zawiera si¢ w sloganie
zapewniajacym, ze to wlasnie wspélczesna technologia zapobiega kolizjom:
»Wykrywa niebezpieczeristwa, zanim si¢ pojawia”’. Na konicu obserwujemy
lezace na drodze zwloki kilkuletniego chlopca, ktérego rece i nogi uktadaja
si¢ w symbol swastyki.

Analiza i interpretacja

Po pierwsze, nowoczesny samochdéd — model z XXI wieku — zostaje prze-
niesiony w przeszlo$¢ siegajaca kornca XIX stulecia. Tworca zastosowal tu
anachronizm czasowy.

Po drugie, samochéd zostal nie tylko poddany antropomorfizacji czy
personifikacji (podejmuje decyzje tak jak kierowca), ale co wigcej ma moc
sprawcza proroka i demiurga (zostaje niejako ubdstwiony).

Po trzecie, dodatkowo dobdr postaci jest zwigzany z tym, iz Hitler byl
nazywany ,ojcem” Volkswagena (pojawia si¢ tutaj wiec aspekt konkurencyj-
nosci). W interpretacjach, jakie byly upubliczniane w Internecie, jak i prasie,
czesto pojawial si¢ watek, ktory mozna okresli¢ mianem paradoksu. Gdyby
taka reklame¢ zwigzano nie z marka Mercedesa, lecz Volkswagena, ,,bytoby to
morderstwo wlasnego ojca”, jak ironicznie stwierdzaja internauci w swoich
komentarzach pod dyskusyjna reklamag.

Czwarty, najwazniejszy aspekt w procesie analizy i interpretacji to posta-
wiony problem moralny. Twérca filmu opartego na czarnym humorze zdaje
si¢ zadawaé odbiorcy prowokujace pytanie w duchu transhumanizmu: jak
postapilbys, gdybys$ byt w sytuacji tamtego samochodu? Dwa wazniejsze
nurty transhumanizmu to: imperatyw hedonistyczny — filozofia dotycza-
ca moralnosci, ktérej twércy podkreslaja zasadnosé uzywania technologii
do wyeliminowania cierpienia czlowieka, oraz singularytarianizm — odlam
w filozofii moralnej, ktéry przypisuje technologicznej osobliwosci (Singularity)
mozliwo$¢ rozwoju podobnego do rozwoju ludzkosci®*. Stajacy za produk-
cja Tobias Haase, Jan Mettler i Lydia Lohse sugerowali, ze ich celem bylo
»odkrycie moralnosci technologii” i pytanie o to, co by moglo si¢ sta¢, ,gdyby
samochody mialy dusze”.

Powszechne odczytywanie komunikatu, mimo publicznego sprzeciwu
firmy co do odbioru przekazu jako reklamy, dostarcza dodatkowe warstwy
interpretacyjne. Uzyta w spocie argumentacja emocjonalna wyzwala dwie
dominujgce interpretacje. Liczne wypowiedzi publicystyczne oraz komentarze

2 M. More, Transhumanism. Towards a Futurist Philosophy, http://web.archive.org/web/2013080

6172107/http://www.maxmore.com:80/transhum.htm (dostep: 7.11.2016).
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uzytkownikéw sieci dzielg si¢ na zwolennikéw przestania, ktérzy widza w nim
przede wszystkim ciekawg prowokacje i parodie opartg na czarnym humorze,
oraz jego przeciwnikéw, zwracajacych uwage na nieetycznos¢ zastosowanych
srodkéw wyrazu i szokowanie.

Aspekt medialny — obraz, stowo, dzwigk i ideologia

Warstwa wizualna i audialna w tym przekazie oddziatuje na odbiorce jako marker
somatyczny. Spot charakteryzuje uproszczenie, aby uzyskac efekt dynamicznosci
przekazu, i przeksztalcenie, aby osiagnaé niezwyklo$é (oryginalnos¢), pobudzi¢
sfere konotacji i wyzwoli¢ reakcje emocjonalne. Wywolywanie zaskoczenia,
zadziwienia, a nawet zaszokowania przez bezposrednie odwolanie do $mierci ma
na celu przykucie oka, ucha i uwagi odbiorcéw. Poszczegdlne elementy dziataja
zatem jak — opisane w naukach o poznaniu — markery somatyczne.

W perspektywie kognitywnej mozna stwierdzié, ze wszystkie przekazy
o cechach reklamowosci co do zasady postuguja sie:

— schematami lub stereotypami w celu osiagniecia efektu przyspieszenia

odbioru przekazu;

— przemieszczeniami znaczen, by pobudzi¢ sfer¢ konotacii;

— markerami somatycznymi, ktérych celem podstawowym jest przykucie

oka, ucha i uwagi odbiorcéw;

— zderzeniami pél mentalnych poprzez rezonowanie i uruchomienie

znaczent wtérnych.

Co dos¢ zaskakujace w estetycznym i przygotowanym z duzg pieczolo-
witoscig przekazie, 6w aspekt Iaczenia pél mentalnych przez odbiorcg (na co
wskazuje teoria amalgamatéw) burzy mimetyczne, wreez nachalne, a przeciez
niekonieczne dla zrozumienia przekazu, ukazanie postaci w kadrze (ikono-
gram), przywolujace Bergsonowska metafore ,tyranii oka”. Wystarczajaco
dostowne s3: nazwa miejscowosci, dziecko utozone w znak swastyki, wreszcie
krzyk matki, by uruchomi¢ gre na plaszczyznie skojarzeniowej. Na podsta-
wie zderzenia pél mentalnych uaktywnia si¢ znaczenia wtérne, ktére odnosza
si¢ do konkretnej postaci historyczne;.

Reasumujac ten aspekt, mozna stwierdzi¢, ze przekazy zbudowane na
bazie realnego wydarzenia lub rzeczywistych postaci:

— przyciagaja odbiorcéw mediéw (dotycza oséb znanych lub wyréznia-

jacych sig);

— opierajac si¢ czesto na stereotypie, ulatwiaja pojmowanie rzeczywistosci

i formulowanie sadéw na bardzo ogélnym poziomie;
— gotowe motywy buduja wéréd uczestnikéw kultury poczucie wspélnoty
(nadprogowe rozpoznawanie fabuly);
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— majg duzy potencjal przemieszczania si¢ (w kontekscie przemystu

medialnego);

— ich istnienie w medialnym obiegu determinowane jest przez sprawne

funkcjonowanie marketingu wirusowego.

W warstwie wizualnej i muzycznej mozna stwierdzi¢, ze obrazy i udzwig-
kowienie nastepujacych po sobie kadréw kamufluja dostownos¢ ideologii,
dlatego sg tak skutecznym $rodkiem perswazji, o czym pisal migedzy innymi
Lestaw Wojtasik w ksiazce Propaganda wizualna®.

W interpretacji warstwy jezykowej na plan pierwszy, jak w tradycyjne;j
reklamie, wysuwa si¢ slogan. Kieruje on interpretacj¢ w strong pojecia ,,bez-
pieczenstwa’, ktére moze zapewni¢ maszyna. Interpretacja sloganu otwiera
jednak pole do szerszego namystu nad problematyka etyczno-aksjologiczng.

Aspekt etyczno-aksjologiczny

Przekaz ten wpisuje si¢ niewatpliwie w przypisany sztuce aspekt wolnosci
wyrazania pogladéw, jest estetyczny w sferze wizualno-formalnej, ale w aspek-
cie idei jest szokujacy i moze naruszaé granice dobrego smaku, obyczajéw oraz
przekraczaé bariery etyczne. W spocie mamy do czynienia z przemieszcza-
niem warto$ci w naturalny sposéb przynaleznych osobie, a nie materii, ktéra
postuguje si¢ czlowiek.

Spot kusi i fascynuje” poznawczo i estetycznie, rownoczesnie budzac ambi-
walentne odczucia etyczne. Prowokacja ta prowadzi bowiem do deprecjacji
wyzszych wartosci (osoba) i uwznioslenia nizszych (przedmiot).

a) spoér o wartosci

Rozwazania na temat aksjologii mozna oprze¢ na rozumieniu warto$ci w uje-
ciu Schelerowskim, gdzie zagadnienia zwigzane z poznaniem aksjologicznym,
warto$ciami i ich hierarchig stanowia fundamentalng kwestie. ,,Zdaniem
Schelera czasy nowozytne scharakteryzowaé¢ mozna gléwnie poprzez zmiang
stosunku ludzi do wartosci — przewrdt wartosci. Polegal on na degradacji
wartosci wyzszych na rzecz wartosci nizszych” — pisze Magdalena Wedzin-
ska w tekscie Czlowiek na drodze do wartosci. Mysl etyczna Maxa Schelera —
implikacje pedagogiczne. Mysl Schelera jest podstawg do oceny wartosci, na

23 L. Wojtasik, Propaganda wizualna, Warszawa 1987.
24 M. Wedzitiska, Czlowiek na drodze do wartosci. Mysl etyczna Maxa Schelera — implikacje pedago-
giczne, ,Przeglad Pedagogiczny” 2013, nr 1, 5. 34.
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ktérej wzorowali si¢ kolejni wielcy badacze tej problematyki, tacy jak Roman
Ingarden czy Karol Wojtyla, znani przedstawiciele polskiej mysli aksjolo-
giczno-etycznej. Jak stwierdza inna badaczka pogladéw Schelera, Hanna
Buczyriska-Garewicz: ,Akty uczuciowe sg zdolne uchwytywac pewne idealne
jakosci. Tymi jakosciami wedlug Schelera sa wartosci”, bowiem relacje miedzy
uczuciem a czlowiekiem sg kazdorazowo nakierowanie na wartosci. ,,War-
to$¢ jest rzeczowym odpowiednikiem uczué. Wartosci sa dane w uczuciach
i tylko w nich. Nie mozna ich uchwyci¢ w inny sposéb niz poprzez przezycia
emocjonalne. To wlasnie w przezyciach emocjonalnych wartosci ujawniaja
si¢ w sposGb bezposredni i oczywisty”*.

Autor fundamentalnej pracy Cierpienie, smierc, dalsze zycie’ formuluje
podzial na grupy, poziomy uczué, ktére odpowiadaja ,wrazeniom uczuciowym,
uczuciom witalnym, uczuciom psychicznym i czysto duchowym uczuciom
metafizyczno-religijnym (uczuciom zbawczym — Heilsgefiihle)*®. Tak powstaje
podzial na opisane hierarchicznie wartosci zmystowe, w ramach ktérych funk-
cjonujg przedmioty dostarczajace przyjemnoscei i bélu oraz innego rodzaju
débr o cechach utylitarnych, witalne, czyli charakterystyczne dla czlowieka
jako istoty aktywnej i $wiadomej (sita ducha i stabo$¢ charakteru; podlosé
i szlachetnos¢; zalety i wady), duchowe jako mozliwe wylacznie w percepcji
duchowej (np. poznanie prawdy; pickno i brzydota czy prawos$¢ i bezprawie)
oraz ostatnie — religijne, ktére stoja najwyzej w hierarchii, a ich urzeczywist-
nienie jest najwazniejszym celem ludzkich dziatan®.

Funkcjonujacy w polskiej szkole fenomenologicznej podzial hierarchii
wartosci Schelera ukazuje pie¢ modalnosci wartosci od najnizszych do naj-
wyzszychs®:

1. hedonistyczne (przyjemnosciowe),
utylitarne, witalne (cywilizacyjne),
duchowe (estetyczne, porzadku prawnego, poznawcze albo prawdy),
religijne,
moralne, ktére oznaczaja wlasciwe ustosunkowanie si¢ do pozostatych
kategorii wartosci.

Scheler wprowadzit réwniez podzial na wartosci wlasne i cudze, indywidu-

alne i kolektywne, pierwotne (same w sobie) i pochodne (konsekutywne). Sa

P NV

25 H. Buczyniska-Garewicz, Uczucia i rozum w swiecie wartosci. Z historii filozofti wartosci, Wroctaw

1975, S. 189.

26 M. Wedziniska, op. cit.

27 M. Scheler, Cierpienie, smierc, dalsze Zycie, przet. A. Wegrzecki, Warszawa 1994.

28 Tbidem,s. 8.

29 M. Scheler, Der Formalismus in der Ethik und die materiale Wertethik, [w:] Jahrbuch fiir Philosophie
und Phinomenologische Forschung, Bd. 2, 1. Teil, Halle 1916, s. 5073513 (II B.3).

30 A. Wegrzecki, Scheler, Warszawa 1975, s. 50.
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to jednak mniej znaczace podzialy niz wspomniana hierarchia ze wzgledu na

jako$¢ wartosci. ,Zdaniem Schelera czlowiek poznaje wartosci w aktach emo-
cjonalnych — aktach doswiadczenia aksjologicznego. Akty otwieraja dostep do

wartosci oraz pozwalaja uchwyci¢ specyfike wartosci i zaleznosci zachodzace

pomiedzy nimi. Emocjonalno$¢ czlowieka w rozumieniu Schelerowskim ma

swoj specyficzny porzadek zwany ordo amoris — porzadek serca™.

Analizujac przyktad spotu Haasego (, Wykrywa zagrozenie, zanim si¢ poja-
wi”), mozna stwierdzié, ze zostal tutaj niejako odwrécony porzadek zapropo-
nowany przez Schelera. Wartosci najnizsze zostaja zamienione z najwyzszymi,
co jest potwierdzeniem przewidywanych przez filozofa zmian w nowoczesnym
spoleczeristwie.

b) spér o zasady — prowokacja artysty vs. wartosci etyczne

Z aksjologicznego punktu widzenia mamy tutaj do czynienia z toczacym
si¢ sporem miedzy prawem autora do wypowiedzi artystycznej, wolnoscia
wyrazania pogladéw oraz granicami, poza ktére moze wykraczaé sztuka
w trakcie prowokacji artystycznej, a wartosciami etycznymi wyzszego rzedu,
ktére mozna naruszy¢, korzystaniem z tych praw. W kontekscie wartosci
reklamy bazuja najczesciej na przywolaniu dziel (w konwencji renesanso-
wej lub surrealistycznej) albo oséb (gléwnie celebrytéw czy zastuzonych
postaci historycznych — czgsto oczywiscie mitologizowanych). W przypadku
tego spotu nie jest to typowa delikatna aluzja czy subtelna strategia posred-
niego przywolania osoby. Uzyty kadr to dostownos¢, ktéra ogranicza inne
pole interpretacji. Posta¢ Hitlera staje si¢ ,tekstem kultury”, ,ikong” stuzaca
jako sposéb, narzedzie do reinterpretacii przekazu w kontekscie reklamowym.
Zaufanie do odbiorcéw, budowane z reguly na zaufaniu do przedstawianego
autorytetu, zostalo tutaj przeniesione na przedmiot — samochéd. Dochodzi
do nietypowej afirmacji przedmiotu.

Przez wykorzystanie zjawiska polisemii w reklamie tej samochdd zostaje
nie tylko upersonifikowany, ale takze wyniesiony do rangi béstwa. Auto ma
moc nie tylko czlowieka, lecz réwniez proroka i demiurga w jednej postaci,
a wlasciwie w jednej maszynie. Rzeczywisty przedmiot refleksji sformutowany
zostal w pytaniu twércéw: ,,Czy maszyna ma moralno$¢?”. Nastepuje tu depre-
cjacja wyzszych wartosci przynaleznych czlowiekowi na rzecz mniej istotnych.

31 Ibidem,s. 36.
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W STRONE HYBRYDOWOSCI REKLAMY

Mozna powiedzie¢, ze mamy tu do czynienia z przypadkiem hybrydy. Z jed-
nej strony przekaz funkcjonuje jak reklama komercyjna. Reklama wyznacza
konkretng droge: od pojawienia si¢ problemu, poprzez odkrycie remedium
na niego, instruktaz postepowania, az po wybawienie z klopotéw w wyniku
zastosowania si¢ do wskazan nadawcy (czytaj: zakup przedmiotu lub skorzy-
stanie z ustugi). W tym przypadku tylko Mercedes, a nie jaki$ inny model
samochodu, jest owym remedium na potencjalny problem. Nalezy tylko
postapi¢ zgodnie z namowga nadawcy przekazu, tj. naby¢ odpowiedni model
gwarantujacy ustuge ,usuwania niebezpieczeristw, jakie pojawig si¢ na drodze,
nawet gdy jeszcze nie s przez nas wykrywalne”, jak sugeruja autorzy.

Z drugiej strony film funkcjonuje podobnie jak reklama spoleczna, czyli
przekaz, ktéry jest procesem komunikacji o cechach wywierania wplywu na
odbiorce w celu wywolania pozadanych postaw albo zachowan. W odréz-
nieniu od typowej reklamy komercyjnej zmiana taka ma by¢ ,zlozona”, jej
poziom —,gleboki”, forma reklamy czasami ,nieprzyjemna”, a przynosi¢ moze
»dalekie” skutki, jak pisza Dominika Maison i Norbert Maliszewski*. Historie
poruszane w reklamach spotecznych niosa najczgsciej duzy ladunek emocjo-
nalny, a ostatecznie przekaz taki moze by¢ przyczynkiem do moralizowania
i dydaktyzmu, ktéry jednakowoz — jesli si¢ tylko da — nalezy ukrywaé w war-
stwie dostlownosci.

Po trzecie, gdyby jednak nie byla wyeksponowana marka samochodu
(jest ona rozpoznawalna na poziomie globalnym), to woéwczas w odbiorze
dommujz}cym moéglby by¢ wymiar:

filozoficzny — gry postmodernistyczne;

— teologiczny — problematyka twércy i stworzenia;

— etyczny — relatywizm moralny (wzglednos¢ dobra i warto$ci) s. per-
sonalizm (czlowiek-osoba jako fundamentalna warto$¢ w antropologii
personalistycznej i bezwzgledna warto$¢ kazdego ludzkiego istnienia).

Anachronizm czasowy

Niezaleznie od tego, za jakiego typu przekaz uznamy ten film, z pewnoscia
nalezy podkresli¢, ze temporalne zestawienie twarzy Hitlera oraz malego
chlopca to z pewnoscia naduzycie kategorii anachronizmu czasowego. Naste-
puje tutaj kolizja, ktéra z jednej strony jest dla widza frapujaca, z drugiej zas

32 D. Maison, N. Maliszewski, Co z0 jest reklama spoteczna, [w:] Propaganda dobrych serc, czyli rzecz

o reklamie spofecznej, red. D. Maison, P. Wasilewski, Krakéw 2002, s. 9.
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nie jest uzasadniona. Nadawanie dziecku cech charakteru osoby dorosle;
i przypisywanie postgpku rzeczywistego zbrodniarza jest niemoralne w sto-
sunku do dziecka jako osoby. Kazde naduzycie eliminuje etyke.

Drugim zagrozeniem jest banalizowanie zla. To wpisanie si¢ w kategorie
tzw. hitleritis, czyli parodii z wykorzystywaniem postaci Hitlera. Daniel Erk
pisze w ksiazce So viel Hitler war selten (Rzadko bylo tyle Hitlera), ze ,dzi-
siejszy Hitler, pojawiajacy sie tak czesto w prasie i telewizji, to parodia, kalko-
mania i medialna reprodukcja, ktéra nie budzi wrazenia i nie rodzi sprzeciwu
odbiorcéw”s. Hitler jest bohaterem popkultury. Pojawia si¢ na oktadkach pism,
w reklamie, jest tematem vlogéw i filméw w sieci. Niebezpieczeristwo pole-
ga na tym, ze dla pokoleri powojennych jest on przede wszystkim postacia
poznawang w sposéb zaposredniczony medialnie i ten zabieg moze — szcze-
golnie w przypadku oséb mlodych — spowodowaé jego wybielenie. Trudno
sobie wyobrazi¢, by jeszcze kilka lat temu na taka skalg wykorzystywano posta-
ci zbrodniarzy wojennych zaréwno w parodii, jak i do celéw promocyjnych.
Dynamika przemian spolecznych i kulturowych, ktérym przyswieca zasada
»ograniczenia nie istnieja’, powoduje, Ze granica dopuszczalnych, tj. akcep-
towalnych motywéw w przekazach medialnych diametralnie si¢ przesuwa.
Odbiorca jest coraz bardziej liberalny i coraz mniej wyczulony na przekaz,
dlatego nadawcy atakuja go komunikatami coraz mocniej oddzialujacymi na
emocje stepione w wyniku czgstych kontaktéw z mediami. Zauwazenie tego
problemu jest jednak konieczne, poniewaz sposéb, w jaki przedstawia si¢ zlo,
jest nie tylko elementem popkulturowym, ktéry nie ma wielkiego znaczenia
dla etyki. To sprawa ukazywania zla jako parodii zta, a wiec intencjonalne badz
nieuswiadomione zakrywanie esencji czynéw okrucienstwa. Wspoélczesnie
w kilku krajach, migdzy innymi w Wielkiej Brytanii, dochodzi do wznowien
publikacji ksigzki Hitlera pt. Mein Kampf, ukazujacej i afirmujacej ideologie
nazistowska, mimo ze — jak twierdzi tamtejszy wydawca — publikacja wzbo-
gacona o krytyczne przypisy w rzeczywistosci jest nie tylko przedstawieniem
tekstu Zrédiowego, ale i swoistg promocja idei.

W analizowanym spocie absolwent szkoly filmowej zapobiega najstrasz-
liwszej katastrofie XX wieku, u§miercajac malego chlopca. To okazja do
kolejnej krytyki — czy jest dopuszczalne zabijanie dzieci nawet w fikcyjnym
spocie reklamowym? Autor stwierdza, odpierajac ataki krytykéw: ,Jest to
mocne, wiem. Ale my nakrecilismy film. Nie zabilismy zadnego dziecka”.
Obroricy autora twierdza, ze to bardzo pragmatyczna wypowiedz. W jednym
z komentarzy zamieszczonych na kanale YouTube uzytkowniczka napisala,
iz film to tylko fikcja, a naprawde smutna jest prawda.

33 D. Erk, So viel Hitler war selten, Miinchen 2012, s. 240.
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PODSUMOWANIE

Reklama bedaca przedmiotem niniejszej analizy podwaza godno$¢ czlowieka
jako osoby bez wzgledu na wiek, wykorzystujac argumentacje emocjonalng.
Jako dzieto wpisuje si¢ w ramy wolnosci stowa i wolnosci artystycznej, ale
spelniajac funkcje reklamowe, nie miesci si¢ w etycznych ramach komuniko-
wania medialnego. ,, Te ramy stanowione sg przede wszystkim przez wartosci,
oparte na wartosciach poznawanych i odkrywanych w prawdzie wtasnego
sumienia i uwarunkowanych wzajemnie prymatem wyzszych wartosci™ —jak
zauwaza Michal Drozdz.

Nastepuje tutaj niewatpliwie starcie wartosci:

— prawda vs. wielo$¢ prawd (jej interpretacje), prawda relatywna;

- odpowiedzialno$¢ spoleczna ws. poprawnos¢ polityczna;

— etyka personalistyczna (godno$¢ i afirmacja osoby) i antropologia per-
sonalistyczna, ktéra zaktada bezwzgledna wartos¢ kazdego ludzkiego
istnienia, vs. relatywizm moralny (wzgledno$¢ wartosci i tolerancja).

Relatywizm etyczny zaklada, ze sady etyczne, oceny wartosciujace, normy
moralne oraz przedmiot tych ocen, czyli dobro, wartosci i powinnosci moralne,
maja charakter wzgledny, to znaczy, ze sa zalezne od podmiotéw wypowiadaja-
cych te sady, obyczajow, kultury i szeroko rozumianych zachowan spolecznych.
W przeciwienstwie do tego pogladu etyka personalistyczna odwoluje si¢ do
pojecia dobra jako celu zycia czlowieka. Wyznawcy tego nurtu uznaja, ze
dobro jest formg afirmacji osoby dla jej godnosci (whasnej wartosci). Jedno
z najistotniejszych pojeé, czyli pojecie godnosci, odnosi si¢ takze do godnosci
swiadomego, wolnego i twérczego podmiotu, ale jest wartoscig w Zyciu pel-
nym norm moralnych. ,Reklama moze by¢ zagrozeniem dla godnosci osoby
ze wzgledu na przedmiot, metody dziatania, naruszenie obyczajowosci lub
z racji subiektywnych okolicznosci™.

Analizowany przykltad potwierdza teze, iz umieszczony znak, a wiec ele-
ment komunikowania wizerunkowego marki (4randing), mimo wielu wspo-
mnianych wymiaréw osiaga przede wszystkim cel marketingowy. Reklama
w tym kontekscie spelnia funkcje taktyczna, tj. przyciaga uwage odbiorcy
i zatrzymuje na przekazie, ktéry budzi kontrowersje. Zycie takiego spotu zosta-
je przedluzone poprzez wywolanie sytuacji kryzysowej (debata w mediach
tradycyjnych i Internecie, gdzie do glosu dochodza anonimowi komentatorzy).
Przekaz wpisuje si¢ w koncepcje marketingu szeptanego, ktéry jest jednym

34 M. Drozdz, Etyczne ramy komunikowania w sytuacjach zagrozer, referat wygloszony podczas

konferencji naukowej , Komunikowanie o bezpieczenistwie. Medialny obraz zagrozeri”, Krakéw
2014.

35 Z. Sarelo, Media w stuzbie osoby. Etyka spolecznego komunikowania, Torun 2002, s. 75.
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z najskuteczniejszych narzedzi promociji, jakie funkcjonuja w przestrzeni
komunikacji spolecznej. Czy jest ona zgodna z poczuciem odpowiedzialnosci
spolecznej i dobrymi obyczajami? Oprécz kodekséw reklamowych narzedzia-
mi regulacji postepowania twércow sa:

— oczekiwania i oceny odbiorcéw,

— ich systemy warto$ci i wzorce obyczajowe,

— normy kulturowe i religijne w spoleczeristwie,

— spoleczne rozumienie roli przekazéw perswazyjnych,

— edukacja medialna.

Reklama ma ,drapiezng nature, denerwuje i irytuje, jest natretna, kusi,
mami, oglupia, robi wod¢ z mézgu™‘. O tym, kiedy przekraczane sg w niej
dopuszczalne granice, rozstrzyga Komisja Etyki Reklamy. Normy propono-
wane przez kodeksy s3 na wysokim poziomie. Kategoria stanowigcg ich fun-
dament jest uczciwos¢. Prawo jednak nie jest w stanie nadazy¢ za zmieniajaca
si¢ rzeczywistoscig w obliczu szybkiego tempa rozwoju mediéw. Ale nadazy¢
powinna etyka. Tylko w jej obliczu respektowane be¢da zapisy kodekséw, ktore
nie zgadzaja si¢ z przemycaniem w reklamie takich tresci, jak nagos¢, erotyka,
wywolywanie lgku czy kiamstwo. Niedopuszczalne sg takze obrazy drastyczne
i szokujace. Ochrona dzieci, jako odbiorcéw reklam, w przepisach dotyczacych
reklamy jest mocno przestrzegana. Korzystanie z wizerunku dzieci w reklamach
wizualnych i spotach w mediach elektronicznych jest uzasadnione tym, ze jako
istoty niewinne wzbudzajg one duze zaufanie. Dziecko przywoluje najczesciej
czulo$é, obraz dobrych wspomnien i wprawia odbiorcéw przekazéw audial-
nych czy wizualno-werbalnych w stan pozytywnego odbioru emocjonalnego.
Dariusz Dolinski sugeruje wrecz, iz dziecko w reklamie ,budzi u wigkszosci
dorostych uczucie tkliwosci i rozczulenia oraz nieodpartg cheé, by je przytuli¢
czy poglaskac”. Niemiecka reklama jest na wskros nietypowa. Analizowany
przypadek pokazuje, zZe ochronie musi podlega¢ takze godno$¢ dziecka jako
podmiotu w sytuacji, kiedy staje si¢ ono bohaterem takiej reklamy. Etyka prze-
kazu reklamowego dotyczy bowiem catego aktu komunikacyjnego, tj.

— podejmowanego tematu;

— formy przekazu (np. manipulowanie przez stowo: agresja, oszczerstwa,

nieprawda);

— treéci (kodeksy reklamy wymagaja, by komunikat byt jednoznaczny

i zrozumialy);
— intencji nadawcy;
— celu komunikowania;

36 R. Zimny, Jezyk reklamy, [w:] K. Janiszewska et al., Wiedza o reklamie: od pomystu do efektu,
Warszawa 2009, s. 106.
37 D. Doliniski, Psychologiczne aspekty reklamy, Sopot 2003, s. 153.
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— jakosci (np. natarczywosci poprzez zbyt duzy tadunek emocjonalny®);
— rzetelnosci (przedstawianie realnych cech produktu lub ustugi);
— sposobu rozpowszechniania reklam.

WNIOSKI

Analizowana reklama jest etycznie dwuznaczna. Gdy rozpatruje si¢ ja w aspek-
cie trzech zasadniczych wartosci, tj. kategorii prawdziwosci, godnosci i odpo-
wiedzialno$ci spofecznej, w kontekscie dobra cztowieka nie miesci si¢ ona
w obrebie norm dopuszczalnych w europejskim kregu kulturowym opartym
na zrebach kultury i cywilizacji faciriskie;.

Niniejszy artykul stanowi namysl nad reklamg jako formg oddziatywania
poprzez wykorzystanie narzedzi zwigzanych z wywieraniem wplywu na
odbiorce. Celem bylo odkrycie, czy twércy przekroczyli granice dopuszczal-
ne w tego typu komunikacji. Rozwazania byly zatem préba odpowiedzi na
pytanie o to, gdzie lezy owa granica, ktérej nie mozna przekraczaé, stosujac
na przyklad metode shockadvertisingu. Nie jest to temat nowy, gdyz twércy
reklam (przekazéw zaposredniczonych medialnie) od poczatku postugiwali
si¢ historiami (szory), ktére w literaturze przedmiotu okreslane sg dzis jako
narracje medialne, a w przypadku marketingu medialnego — jako marke-
ting narracyjny. Jednak przytoczone przyklady z ostatnich lat pokazuja, ze
reklama jak nigdy dotad narusza tabu i domaga si¢ poglebionej refleksji na
tematy etyczne. Polaczenie przesztosci (historii) i wspélczesnosci tworzy
niejako nowg historig.

Przekazy zbudowane na podstawie jakiego$ realnego wydarzenia przy-
ciggaja odbiorcéw mediéw, poniewaz zawieraja pierwiastek niezwyklosci
i odmiennosci; bazuja czesto na stereotypie i wykorzystuja gotowe motywy,
poniewaz ulatwia to ich rozpoznawalno$¢; buduja wsréd uczestnikéw kul-
tury poczucie wspélnoty porozumienia i umozliwiajg rozpoznawanie sche-
matéw oraz fabul; funkcjonuja w obrebie mediéw na prawach marketingu
Wirusowego.

Co najistotniejsze, reklama taka moze wytwarzaé faktoid®, a wigc fakt,
ktéry nie zaistnial przed pojawieniem si¢ w danym medium. Jest to impli-
kowanie faktéw (tj. niby-faktéw), w ktére odbiorca moze uwierzy¢ poprzez
na przyktad:

— selektywne zarzadzanie informacja;

— wyjasnianie jednych, a ukrywanie innych faktéw;

38 J. Brzezinski, Metodologia badai psychologicznych, Warszawa 1997, s. 129-130.
39 M. Talarek, Sita razenia srodkéw masowego przekazu, Warszawa 2012, . 35.

208



ETYCZNO-AKSJOLOGICZNY WYMIAR KOMUNIKACJI REKLAMOWE]J...

— kompilacje przekazéw, by zwiaza¢ pozadane skojarzenie na przyktad
z dang osobg.

Kazda reklama jest aktem perlokucji, czyli jest zdolna do wywolywania
konkretnych skutkéw i moze rzutowaé na kreowanie postaw. Spelnia zatem
podstawowy aspekt funkcjonalny i pragmatyczny. Moze wypelniaé zaréwno:

— funkcje poznawczg (tj. przekazywaé kontekstows wiedzg o rzeczywi-
stoéci);

— funkgje afiliatywng — twérca reklamy implikuje tez¢ o wytworzeniu si¢
wspélnoty oséb tak samo rozumiejacych;

- funkcje sensacjotworceza — postugiwanie sie sensacja w celu upowszech-
niania przekazu oraz wywolywania polemik, a w zwigzku z tym kon-
frontowanie sprzecznych idei w celu budowania spigé, opozyciji, aporii;

- funkcj¢ taktyczng — celem reklamy jest wywarcie pozadanego wplywu
na odbiorcéw.

Reklama, ktéra jest wytworem wymiany pomi¢dzy ludzmi i reakcjg na
zapotrzebowanie rynku, podejmuje i bedzie podejmowac atrakeyjne z punktu
widzenia odbiorcy tematy i motywy. Wszystko po to, by powigkszy¢ liczbe
ogladajacych, stuchajacych, dyskutujacych na jej temat.

W przypadku badari nad mediami, antropologia mediéw oraz etyka
mediéw i etyka w mediach nalezy zawsze bra¢ pod uwagg, ze kazdy przekaz,
w tym reklama, ma ,warto$¢ moralng”, a jednym ze skutecznych sposobéw
oceny jakosci tej etyki jest rozpatrywanie przekazu w kontekscie osoby jako
fundamentalnej wartosci, co proponuje antropologia i etyka personalistyczna.
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Uniwersytet im. Adama Mickiewicza w Poznaniu

WYBRANE ASPEKTY KOMUNIKACYJNE
PRZEKAZU REKLAMOWEGO W TRAKTACIE
O UNII EUROPE]JSKIE]

Podejmowana w artykule problematyka odnosi si¢ do zagadnieri komunika-
cyjnych regulowanych prawem Unii Europejskiej na przyktadzie komunikatu
reklamowego. Podstaw unormowan odnoszacych si¢ do reklamy nalezy szu-
ka¢ w prawie pierwotnym Unii Europejskiej. Dotyczy to przede wszystkim
pewnych wolnosci oraz zakazéw w odniesieniu do form komunikowania,
czyli przekazywania informacji. Artykul ma pokazaé, na czym opierajg si¢
owe aspekty w przypadku reklamy. Problemem stato si¢ odszukanie podstaw
omawianego zagadnienia w prawie pierwotnym, co z jednej strony jest bardzo
trudne, a z drugiej ryzykowne i moze si¢ spotkac z dezaprobata niektérych
znawcéw przedmiotu. Hipotetycznie zatozono, ze wlasnie w owym prawie
trzeba szukaé tego, co potem znajduje swoje miejsce w prawie wtérnym. Do
przeprowadzonej analizy i interpretacji, pomijajac wprowadzenie do omawia-
nego zagadnienia, wykorzystany zostal Traktat o Unii Europejskiej i dotyczace
go bezposrednio dokumenty. Do tak zaplanowanej analitycznej i interpretacyj-
nej koncepcji przydatny okazal si¢ schemat jako narzedzie badawcze. Warto na
wstepie zaznaczyd, ze podejmowana problematyka bedzie si¢ odnosic¢ przede
wszystkim do reklamy prospolecznej jako jednej z form przekazywania przez
Uni¢ Europejska i paristwa czlonkowskie swoich informacji.

Aspekty komunikacyjne podejmowane w tym artykule wynikaja w sposéb
naturalny ze spoczywajacego na Unii Europejskiej obowigzku informowania
obywateli o swoim funkcjonowaniu i polityce.

Zintegrowana komunikacja marketingowa, zaréwno prospoleczna, jak
i komercyjna, przyczynia si¢ do budowania dlugookresowych relacji partner-
skich organizacji rzadowych i pozarzadowych nie tylko z innymi paristwami
i firmami komercyjnymi, ale takze z indywidualnymi osobami’, a dyrekty-

t Por. B. Iwankiewicz-Rak, Innowacyjne aspekty komunikacji marketingowej w srodowisku organizacji

obywatelskich, ,\WWspélczesne Zarzgdzanie” 2011, nr 3, s. 77.
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wa o audiowizualnych ustugach medialnych stanowi fundament otwartego
i uczciwego europejskiego rynku ustug audiowizualnych?, za pomoca ktérych
mozna przekazywaé réznego rodzaju komunikaty.

Zasady komunikacyjne odnoszace si¢ w tym przypadku do reklamy sa
zbiorem wszystkich przepiséw ustawowych, wykonawczych i polityk, ktére
zachecaja badz tez zniechecajg lub reguluja tworzenie, wykorzystywanie, prze-
chowywanie, dostep oraz rozpowszechnianie, w tym przypadku, reklamowych
informacji>. Obejmuja zatem rézne praktyki decyzyjne, ktére wigza si¢ z prze-
plywem informacji oraz sposobem ich przetwarzania i rozpowszechniania —
w tym informacje prospoleczne i komercyjne*.

Istnieje kilka podstawowych kwestii, ktére dotycza aspektéw komunika-
cyjnych reklamy. Najbardziej widoczne sa polityki obejmujace problematyke
wykorzystania informacji dla demokratyzacji i komercjalizacji Zycia spo-
tecznego. Kwestie te odnosza si¢ miedzy innymi do cyfrowego srodowiska,
a'w nim do wiasnosci intelektualnej, regulacji gospodarczych, wolnosci stowa
oraz regulowania rozpowszechniania informacji publicznej w postaci réznego
rodzaju folderéw informacyjnych.

Aspekty komunikacyjne s3 w rzeczywistosci polgczeniem kilku réznych
dziedzin, w tym informatyki, ekonomii, prawa i porzadku publicznegos.
W zwigzku z tym ich zakres moze si¢ rézni¢ w przypadku kazdej z tych dyscy-
plin. Nauki informacyjne moga by¢ bardziej zwigzane z postgpem technicznym
i jego wplywem na przekaz komunikatu, a z punktu widzenia prawa kwestie
takie jak wlasno$¢ intelektualna moga prowadzi¢ do wigkszej jej kontroli®.

Te aspekty i zasady komunikacyjne odnoszg si¢ réwniez do komunikatu
reklamowego, wszak za jego posrednictwem mozna przekazywac réznego
rodzaju informacje. W przypadku spraw waznych, takich jak obronnos¢, bez-
pieczenstwo czy ogdlnie paristwowos¢, na plan pierwszy wysuwa si¢ reklama
prospoleczna, natomiast w przypadku wartosci konsumpceyjnych zasady te
dotyczy¢ beda reklamy komercyjnej. Warto w tym miejscu przytoczy¢ przy-
ktadowe definicje obu tych reklam. Reklamg prospolfeczng jest komunikat
o charakterze prospolecznym, majacy doprowadzi¢ do zmian okreslonych

Baza aktéw prawnych Unii Europejskiej, Polityka audiowizualna i media, http://eurlex.europa.cu/
summary/chapter/audiovisual_and_media.htmI?root_default=SUM_1_CODED=05&locale=pl
(dostep: 6.03.2017).

3 EW. Weingarten, Federal Information Policy Development: The Congressional Perspective, [w:]
United States Government Information Policies: Views and Perspectives, eds. Ch. McClure, H. Relyea,
Norwood 1989, s. 77-90.

4 S. Braman, Defining Information Policy, ,Journal of Information Policy” 2011, no. 1, s. 1.

5 Ibidem.

¢ M.W. Hill, Information Policies: Premonitions and Prospects, ,, Journal of Information Science”

1995, no. 4 (21), s. 273—282.
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postaw i zachowan, ktére czasami moga posrednio sugerowaé, Ze zmiana ta
moze mie¢ charakter komercyjny. Przy reklamie prospolecznej pojawia si¢
jednak coraz wigcej watpliwosci. Nalezy doda¢, ze kampanie prospoleczne
powinny dotyczy¢ troski o rozwéj i dobro spoleczeristwa. Wspdlng cecha
reklamy prospolecznej i kampanii prospolecznych powinna by¢ bezinteresow-
no$¢ materialna, chociaz nie zawsze reklama ta jest bezinteresowna w catosci.
Reklama tego typu pelni funkcje¢ sumienia spolecznego jako symbolu i redu-
kuje dysonans poznawczy’. Reklamy non profi* skierowane sa do okreslonych
grup o wspdlnych cechach i majg informowa¢ o zagrozeniu lub problemie
spolecznym?®. Reklama prospoleczna ma réwniez sktoni¢ nas do myslenia
o waznych kwestiach obywatelskich, zdrowotnych itp. W takim ujeciu jest
ona pozbawiona tresci komercyjnych i koncentruje si¢ na ksztaltowaniu opinii
publicznej w zakresie spraw waznych dla spoleczenstwa™.

Czym jest reklama komercyjna, mozemy si¢ dowiedzie¢ z prawa wtérnego
Unii Europejskiej. Duze znaczenie ma definicja reklamy zawarta w dyrektywie
Rady Unii Europejskiej nr 84/450/ EWG z 10 wrze$nia 1984 roku, ktéra byla
punktem zwrotnym w powstaniu dyrektywy audiowizualnej. Artykul 2 ust. 1
tej dyrektywy méwi nam, ze reklamg tego typu jest kazda wypowiedz towa-
rzyszaca wykonywaniu dzialalno$ci handlowej, produkcyjnej, rzemieslniczej
lub wolnego zawodu majaca na celu zwigkszenie zbytu towaréw lub ustug,
tacznie z nieruchomosciami, prawami i zobowigzaniami”. Definicje reklamy
zawiera réwniez kolejna dyrektywa majaca wplyw na powstanie dyrektywy
audiowizualnej, a bedaca wraz z poprzednia poprawka dyrektywy Rady 89/552/
EWG. Mowa tutaj o dyrektywie 97/36/WE Parlamentu Europejskiego i Rady
z dnia 30 czerwca 1997 roku. W art. 1 pkt ¢ owej dyrektywy za reklame uzna-
no jakgkolwiek forme ogloszer nadawanych za oplata lub podobng forma
wynagrodzenia, nadawang w celach autopromocji przez przedsigbiorstwa
publiczne albo prywatne, w ramach ich dziatalnosci handlowej, przemysto-
wej lub wolnych zawodéw, w celu promocji towaréw badz ustug, wlaczyw-
szy obrét nieruchomosciami, lub praw i obowigzkéw w zamian za oplate™.
W dyrektywie 97/55/WE Parlamentu Europejskiego i Rady zamieszczono
tylko definicj¢ reklamy poréwnawczej: ,0znacza [ona] kazda reklame, ktéra
wyraznie lub przez domniemanie identyfikuje konkurenta albo towary lub

Reklama prowadzi réwniez do uniformizacji zachowan, a proces ten zachodzi przede wszystkim
na poziomie jezyka. Powoduje to zawlaszczanie spontanicznej kultury mlodziezowej przez
kulture globalnej konsumpcji. Zob. M. Golka, W cywilizacji konsumpcyjnej, Poznan 2004, s. 129.
8 Non profit — reklama spoleczna, ktérej poprzedniczkg byla propaganda PRL-u. Ibidem, s. 130.
o Ibidem,s. 128-134.

10 R. Walczak, Prawne aspekty reklamy, Warszawa—Poznaii 2001, s. 48.

1 J. Sobezak, Radiofonia i telewizja: komentarz do ustawy, Krakéw 2001, s. 83.

12 Ibidem,s. 83—84.
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ustugi oferowane przez konkurenta”s. Troche zastrzezen budzi brak definicji

reklamy w dyrektywie 2005/29/WE Parlamentu Europejskiego i Rady, ktéra

wzbogaca terminologicznie stare dyrektywy. W Roz. 1 art. 2 pkt d podano

tylko definicje praktyki handlowej, wiaczajac do niej reklame jako komunikat

handlowy, bezposrednio zwiazany z promocja, sprzedaza lub dostawa pro-
duktu do konsumenta*. W dyrektywie audiowizualnej w Roz. I — ,Definicje”,
w art. 1 ust. 1 pkt h scharakteryzowano handlowy przekaz audiowizualny, ktéry
oznacza obrazy z dzwigkiem lub bez niego, majace stuzy¢ bezposredniemu

badZ posredniemu promowaniu towaréw, ustug albo wizerunku osoby fizycznej

lub prawnej prowadzacej dzialalno$¢ gospodarcza. Obrazy takie towarzysza

audycji badz tez zostaja w niej umieszczone w zamian za oplate lub podobne

wynagrodzenie albo w celach autopromocji. Do form handlowego przekazu

audiowizualnego zaliczono: reklame telewizyjna, sponsorowanie, telesprzedaz
oraz lokowanie produktu’.

Definicje reklamy mozna takze znalez¢ w orzeczeniu Europejskiego Try-
bunatu Praw Czlowieka, ktéry nazwat reklame ,sposobem przedstawiania
cech oferowanych towaréw i ustug™.

Mozna zatem zauwazy¢, ze ustawowe definicje reklamy komercyjnej znaj-
dujg si¢ tylko i wylacznie w prawie wtérnym Unii Europejskiej. Co do reklamy
prospolecznej — nie zostala ona w pelni zdefiniowana w ustawodawstwie
unijnym, chociaz pewne elementy jej struktury mozna odnalez¢ w ogélnych
definicjach reklamy. Pomijajac wszelkie szczegélowe warunki odnoszace sie
do obu typéw reklamy, nalezy stwierdzi¢, co wynika chociazby z powyzszych
zapiséw, ze w przypadku prospolecznego dyskursu reklamowego mamy do
czynienia z przekazywaniem pewnych komunikatéw, czyli z dziatalnoscia
informacyjna, ktéra podlega ustawodawstwu. Dalsza cz¢$¢ pracy ma pokazad,
ze podstaw prawnych komunikatu reklamowego, szczegdlnie tego prospolecz-
nego, trzeba szuka¢ w prawie pierwotnym Unii Europejskie;.

W obowiazujacych traktatach Unii Europejskiej zapisy dotyczace norm
komunikacyjnych odnoszacych si¢ do komunikatu reklamowego, a w szcze-
golnosci podstaw tego rodzaju komunikatéw, mozna znalez¢é migdzy innymi
w Traktacie o Unii Europejskiej. Problematyke tego artykutu bedzie stano-

wi¢ wiasnie ten unijny dokument. Wstepem do tego zagadnienia jest art. 2,

13 Dz.Urz. UE, L 290/18, 15/3.

14 Dz. Urz. UE, L 149/22,s. 5.

Dyrektywa Parlamentu Europejskiego i Rady 2010/13/UE 7z dnia 10 marca 2010 r. w sprawie
koordynacji niektérych przepiséw ustawowych, wykonawczych i administracyjnych panstw
czlonkowskich dotyczacych swiadczenia audiowizualnych ustug medialnych, Dz. Urz. UE,
L 95z 15.04.2010.

Orzeczenie Europejskiego Trybunatu Praw Cztowieka z dnia 24 lutego 1994 r. w sprawie Casado
Coca przeciwko Hiszpanii, A. 285.
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w ktérym wyraznie stwierdzono, ze Unia opiera si¢ na wartosciach posza-
nowania godnosci osoby ludzkiej, wolnosci, demokracji, réwnosci, paristwa
prawnego oraz na poszanowaniu praw czlowieka. W art. 3 ust. 3 zapisano
natomiast, ze Unia ustanawia rynek wewnetrzny i dziala na rzecz trwalego
rozwoju Europy, ktérego podstawsa jest zréwnowazony wzrost gospodarczy
oraz spoleczna gospodarka rynkowa o wysokiej konkurencyjnosci”. Z kolei
w ust. § tego artykulu postanowiono, ze w stosunkach zewngtrznych Unia
wnosi wklad w ochrong¢ swoich obywateli, przyczyniajac si¢ do swobodnego
i uczciwego handlu®. Rozwiniecie tego ostatniego postanowienia znajduje si¢
w art. 4 ust. 1, w ktérym stwierdzono, ze zgodnie z art. 5 wszelkie kompetencje
nieprzyznane Unii w traktatach naleza do paistw czlonkowskich. Artykut 4
odnosi si¢ wigc réwniez wprost do art. 5. Zgodnie z art. 5 ust. 1 granice kom-
petencji Unii wyznacza zasada przyznania, a wykonywanie tych kompetencji
podlega zasadom pomocniczosci i proporcjonalnosci®. W tym przypadku,
opierajac si¢ chociazby na zasadach pomocniczosci i proporcjonalnosci, mozna
stwierdzié, ze Unia z jednej strony nie ingeruje w polityke reklamowg panstw
czlonkowskich, a z drugiej czuwa nad jej sprawiedliwym przestrzeganiem
w ramach zdrowego konkurencyjnego rynku europejskiego i nie tylko.

Pewnego rodzaju uwarunkowania komunikacyjne Unii w stosunku do
komunikatu reklamowego wyrazone zostaly réwniez w art. 6 traktatu,
w ktérym w ust. 1 zapisano, ze Unia uznaje prawa, wolnosci i zasady okres-
lone w Karcie praw podstawowych Unii Europejskiej. Poza tym zgodnie
z ust. 2 Unia przystepuje do europejskiej Konwencji o ochronie praw czlo-
wieka i podstawowych wolnosci. Podsumowanie tych postanowien mozemy
znalez¢ w ust. 3, w ktérym stwierdzono, ze prawa podstawowe, zagwaranto-
wane w europejskiej Konwencji o ochronie praw czlowieka i podstawowych
wolnosci, sg czgscia prawa Unii, z zaznaczeniem, ze stanowig one zasady
ogolne prawa*. Warto w tym miejscu zaznaczy¢, ze zasada przestrzegania
praw czlowieka ma zastosowanie do wszystkich obszaréw, ktére regulowane
sa prawem Unii Europejskiej”. Wlasnie te ogélne zasady znajduja, a przede
wszystkim powinny znalezé swoje miejsce w komunikacie reklamowym.
Wszak poszanowanie na przyklad czyjejs godnosci czy praw takze musi
zosta¢ uwzglednione w reklamie, ze szczegélnym zwréceniem uwagi na
prawa i godnosci innych.

17 Traktat o Unii Europejskiej — wersja skonsolidowana, Dz. Urz. UE 2016 C 202, s. 17.

18 Ibidem.

19 Tbidem,s. 18.

20 Ibidem,s. 19.

21 A.Wrébel, ,Konstytucyjne” zasady prawa Wspdlnot Europejskich i prawa Unii Europejskiej, [w:] Traktat
ustanawiajgcy Wspdlnote Europejskq. Komentarz, t. 1, red. A. Wrébel, Warszawa 2008, s. 140-141.
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Bezposredni odnosnik do art. 2 traktatu stanowi art. 7, w ktérym opisano
pewnego rodzaju dziatania i sankcje za niestosowanie si¢ do art. 2. Ustep 1
dotyczy stwierdzenia istnienia wyraznego ryzyka powaznego naruszenia przez
panstwo cztonkowskie wartosci, o ktérych mowa w art. 2. Z kolei ust 2. doty-
czy przedstawienia przez panstwa czlonkowskiego swoich uwag i stwierdzenia
przez Radg, czy naruszenia art. 2 s powazne i stale®. Takie naduzycia moga
by¢ stosowane za posrednictwem komunikatu reklamowego, zaréwno komer-
cyjnego, jak i prospolecznego. Szczegélnie ten drugi moze sig¢ sta¢ grozny,
gdy akcje tego typu nawolywac beda na przyktad do nienawisci rasowej czy
wszelkiego rodzaju tamania zasad unijnych.

Do podstaw normatywnych odnoszacych si¢ do reklamy odwoluje si¢
zapis art. 8, w ktérego ust. 1 postanowiono, ze Unia bedzie rozwijaé szczegdlne
stosunki z pafistwami z nig sgsiadujacymi, dazac do utworzenia opartej na
wartosciach Unii przestrzeni dobrobytu i dobrego sasiedztwa. Do realizacji
tego celu postanowiono zawieraé z zainteresowanymi paistwami specjalne
umowy, ktére moga obejmowaé wzajemne prawa i obowigzki, jak réwniez
przewidywa¢ mozliwos$¢ wspélnego prowadzenia dzialari na réznych plasz-
czyznach (ust. 2)3. Owe prawa i obowigzki moga réwniez dotyczy¢ reklamy.
Odnosnik do tego zapisu znajdziemy chociazby w Europejskiej konwencji
o telewizji ponadgranicznej, w ktérej mowa jest o prawie do nadawania i prze-
strzegania postanowien réznych stron tej konwencji* (art. 1, 7, 11, 13, 14, 15, 16,
17,18 Europejskiej konwencji o telewizji ponadgraniczne;).

Odnosniki do omawianej problematyki mozna tez znalez¢ w Tytule II —
»2Postanowienia o zasadach demokratycznych”, gdzie w art. 12 postanowiono,
ze parlamenty narodowe aktywnie przyczyniaja si¢ do prawidlowego funkcjo-
nowania Unii mi¢dzy innymi poprzez poszanowanie zasady pomocniczosci;
uczestniczac w ramach przestrzeni wolnosci, bezpieczenistwa, sprawiedliwo-
$ci, wspélpracy miedzyparlamentarnej pomiedzy parlamentami narodowymi
i z Parlamentem Europejskim®. Zapisy tego artykutu beda wplywac miedzy
innymi na polityke konkurencji Unii Europejskiej, a co za tym idzie — na wspdl-
ne prawo komunikatu reklamowego i niesione przez nig komunikaty. Zwazajac
na range tego artykulu, mozna stwierdzi¢, Ze zawarte w nim postanowienia
beda tworzy¢ przede wszystkim podstawe prawng reklamy prospoleczne;.

Do fundamentalnych aspektéw komunikacyjnych Unii w odniesieniu do
reklamy mozna réwniez zaliczy¢ Tytul IIT — , Postanowienia o instytucjach”,

22 Traktat o Unii Europejskiej, op. cit., s. 20.
23 Ibidem.

24 Europejska konwencja o telewizji ponadgranicznej, sporzadzona w Strasburgu dnia 5 maja
1989 1., Dz.U. 1995, Nr 32, poz. 160.

25 Traktat o Unii Europejskiej, op. cit.
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gdzie w art. 13 ust. 1 stwierdzono, ze Unia posiada ramy instytucjonalne, kt6-
re majg na celu propagowanie jej wartosci, realizacje jej celéw, stuzenie jej

interesom, interesom jej obywateli oraz interesom panstw czlonkowskich,
a takze zapewnianie spéjnosci, skutecznosci i cigglosci jej dziatan oraz polityk.
Oczywiscie nie wszystkie instytucje beda wprost procedowaly i ustanawialy
prawo komunikatu reklamowego, lecz w niektérych przypadkach wigkszosé
z nich moze mie¢ znaczenie. Ta uwaga autora znajduje swoje potwierdzenie

w ust. 2, w ktérym postanowiono, ze kazda instytucja dziata jednak w granicach

uprawnien przyznanych przez odpowiednie traktaty. Wytlumaczenie, czym

zajmuje si¢ poszczegdlna instytucja, w posrednim odniesieniu do komunikatu

reklamowego, mozna znalez¢é w art. 14, 16, 17, 18, 19 traktatu. Przykladowo,
w art. 14 ust. 1 zapisano, ze Parlament Europejski pelni, wspélnie z Radg, funk-
¢je prawodawczg i budzetows, funkcje kontroli politycznej i konsultacyjne®.
Ma zatem bezposrednie znaczenie dla unormowan komunikatu reklamowego.
Z kolei w art. 16 zostala przedstawiona Rada jako instytucja, ktéra wspél-
nie z Parlamentem Europejskim pelni funkcje prawodawcza i budzetows,
w tym funkcje okreslania polityki i koordynacji”. W zapisach tego artykulu

mozna tez odnalez¢ postanowienia odnoszace si¢ do aspektéw komunikacyj-
nych, ktére dotycza ustawodawstwa i samej polityki komunikatu reklamowego,
a wiec jego tworzenia i stosowania.

W art. 17 natomiast opisana zostala Komisja Europejska. Zgodnie z ust. 1
wspiera ona ogdlny interes Unii oraz podejmuje w tym celu odpowiednie ini-
cjatywy. Czuwa takze nad stosowaniem traktatéw i srodkéw przyjmowanych
przez instytucje na ich podstawie, jak réwniez nadzoruje stosowanie prawa
Unii pod kontrolg Trybunatu Sprawiedliwosci Unii Europejskiej. Warto w tym
miejscu zaznaczy¢, ze Komisja pozostaje catkowicie niezalezna w wykonywa-
niu swoich zadan®. Jest zatem kolejng instytucja, ktérej dzialalnos¢ wigze sie
z komunikatem reklamowym, chociazby przez czuwanie nad stosowaniem
traktatéw i srodkéw przyjmowanych przez instytucje na ich podstawie oraz
przez nadzorowanie stosowania prawa Unii pod kontrolg Trybunatu Spra-
wiedliwosci UE.

Rada Europejska opisana zostata w art. 18. Z tresci ust. 11 2 tegoz artykulu
wynika, Ze jej dzialalno$¢ odnosi si¢ do wspdlnej polityki bezpieczenstwa
i obrony*. Niewiele ma wiec wspdlnego z aspektami komunikacyjnymi rekla-
my, chociaz moze uczestniczy¢ w owych aspektach w innym wymiarze — cho-
ciazby prospotecznym, nawigzujacym do kwestii bezpieczeristwa i obronnosci.

26 Ibidem,s. 22—23.
27 Ibidem, s. 24.
28 Ibidem, s. 25—26.
29 Ibidem,s. 26.
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Artykul 19 odnosi si¢ do Trybunatu Sprawiedliwosci Unii Europejskiej,
ktéry zapewnia poszanowanie prawa w wykladni i stosowaniu traktatéw
(ust. 1)*. Na podstawie zakresu orzekanych spraw mozna wnioskowa¢, ze
dzialalnos$¢ Trybunatu odnosi si¢ do komunikatu reklamowego, w tym do
przekazywanych przez niego informacji, wszak to wlasnie na podlozu infor-
macyjnym przede wszystkim dochodzi do pewnych zaniechan i naduzy¢.

Réwniez w Tytule V — , Postanowienia ogélne o dziataniach zewngtrznych
Unii i postanowienia szczegélne dotyczace wspdlnej polityki zagranicznej
i bezpieczenstwa”, w Rozdziale 1 — ,,Postanowienia ogélne o dzialaniach
zewngtrznych Unii”, znajdziemy odno$niki dotyczace normatywnych aspek-
téw komunikatu reklamowego. Jak mozna bylo jednak zauwazy¢ powyzej,
zapisy w prawie pierwotnym Unii Europejskiej nie wprost odnosza si¢ do
komunikatu reklamowego, ale moga stanowi¢ podstawe do rozstrzygania
spraw do niego si¢ odnoszacych. W art. 21 ust. 1 postanowiono, ze dzialania
Unii na arenie mi¢dzynarodowej opieraja si¢ na zasadach, ktére lezg u pod-
staw jej utworzenia, rozwoju i rozszerzenia, oraz na tych, ktére zamierza ona
wspiera¢ na $wiecie. Do zasad tych, biorac pod uwage wczesniejsze zapisy,
zaliczono nastepujace normy: demokracji, pafistwa prawnego, powszechnosci
i niepodzielnosci praw czlowieka i podstawowych wolnosci, poszanowania
godnosci ludzkiej, zasad réwnosci i solidarnosci oraz poszanowania zasad
Karty Narodéw Zjednoczonych i prawa migdzynarodowego. Szczegélowe
wytyczne mozna znalez¢ w ust. 2. Wyliczono tutaj miedzy innymi nast¢pujace
cele stosunkéw migdzynarodowych: ochrong swoich wartoéci, podstawowych
intereséw, bezpieczenstwa, niezaleznosci i integralnosci (pkt a); umacnianie
i wspieranie demokracji, paristwa prawnego, praw czlowicka i zasad prawa
mie¢dzynarodowego (pkt b); wspieranie trwalego rozwoju gospodarczego
i spolecznego oraz srodowiskowego krajéw rozwijajacych sig, przyjmujac
za nadrze¢dny cel likwidacjg ubdstwa (pkt d); zachecanie wszystkich kra-
jow do integracji w ramach gospodarki §wiatowej, miedzy innymi droga
stopniowego znoszenia ograniczen w handlu miedzynarodowym (pkt e);
przyczynianie si¢ do opracowywania mi¢dzynarodowych srodkéw stuzacych
ochronie i poprawie stanu $rodowiska oraz zréwnowazonego zarzadzania
§wiatowymi zasobami naturalnymi, w celu zapewnienia trwalego rozwoju
(pkt f). Dopelnieniem tych celéw jest ust. 3, w ktérym stwierdzono, ze Unia
szanuje zasady i dazy do osiagniecia celéw przy opracowywaniu i wpro-
wadzaniu w zycie jej dzialan zewnetrznych w réznych dziedzinach oraz
czuwa nad spdjnoscia réznych dziedzin jej dzialan zewnetrznych, jak réw-
niez nad ich spéjnoscia z innymi politykami Unii. Zawarte w tym artykule

30 Ibidem,s. 27.
31 Ibidem,s. 29.
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odnosniki do gospodarki, praw czlowieka, handlu, ochrony §rodowiska oraz
prawa miedzynarodowego wspéligraja z unormowaniem aspektéw komuni-
kacyjnych wtasnie reklamy, a ich rozwinigcie mozna znalez¢ na przyklad we
wspomnianych juz Europejskiej konwencji o telewizji ponadgranicznej czy
dyrektywie audiowizualnej oraz réznych innych dyrektywach, w ktérych
mowa jest o komunikacie reklamowym.

Zgodnie z art. 22 ust. 1 to Rada Europejska okresla strategiczne interesy
i cele Unii na podstawie zasad i celéow wymienionych w art. 21. Rozszerzenie
tych postanowieri znalazto si¢ w Rozdziale 2 — ,Postanowienia szczegélne
dotyczace wspdlnej polityki zagranicznej i bezpieczenstwa”, Sekcja 1 —, Posta-
nowienia wspélne”, Tytul V. W art. 24 ust. 1 zapisano miedzy innymi, ze
kompetencje Unii w zakresie wspdlnej polityki zagranicznej i bezpieczen-
stwa obejmuja wszelkie dziedziny polityki zagranicznej, dajac tym samym
szeroki zakres stosowania. Podobne zagadnienia ujeto w ust. 2, w ktérym
postanowiono, ze w ramach zasad i celéw swoich dziatan zewngtrznych Unia
Europejska prowadzi, okresla i realizuje wspdlng polityke zagraniczng oraz
polityke bezpieczenstwa®. W art. 25 mozna natomiast znalez¢ wytyczne doty-
czace mechanizméw, poprzez ktére Unia prowadzi polityke zagraniczng i poli-
tyke bezpieczenstwas. W art. 30 ust. 1 powyzszego Rozdzialu 2 postuzono si¢
terminem ,inicjatywy”. Dotyczy on mozliwosci zwracania si¢ do Rady przez
panstwo czlonkowskie, wysokiego przedstawiciela Unii do spraw zagranicz-
nych i polityki bezpieczeristwa lub wysokiego przedstawiciela przy wsparciu
Komisji z wszelkimi pytaniami dotyczacymi wspélnej polityki zagranicznej
i bezpieczeristwa. To wlasnie pod postacig inicjatyw kry¢ si¢ moze dziatalnos¢
informacyjno-reklamowa w formie reklamy prospolecznej, a w przypadku
kanatu telewizyjnego Unii — pod postacia autopromocji swojej dziatalnosci.

Réwniez w art. 35 znalazta si¢ adnotacja méwiaca, ze misje dyplomatyczne
i konsularne panstw cztonkowskich oraz delegatury Unii w paristwach trze-
cich i na konferencjach miedzynarodowych, a takze ich przedstawicielstwa
w organizacjach miedzynarodowych wymieniaja pomiedzy sobg informacje.
Informacja w tym znaczeniu moze by¢ wszystko. Beda to wige gtéwnie
dokumenty, ale tez wszelkiego rodzaju materialy instruktazowe w réznych
postaciach, na przyklad foldery informacyjne lub przekazy skierowane do
spoleczenistwa w postaci reklamy prospolecznej, ktéra bedzie miata ostrze-
gac przed konkretnym zagrozeniem. Takze art. 37 w swoim zapisie odnosi
si¢ do zagadnieri komunikacyjnych, stwierdzajac, ze Unia moze zawiera¢

32 Ibidem,s. 30.
33 Ibidem,s. 31.
34 Ibidem,s. 33.
35 Ibidem,s. 35.
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umowy z jednym panstwem lub z wigksza ich liczbg albo z organizacjami
mig¢dzynarodowymi®*. Umowy te moga dotyczy¢ na przyktad polityki eduka-
cyjnej odnoszacej si¢ do polityki zagranicznej i bezpieczenistwa, a ta pierwsza
z polityk moze obejmowac przekazy w postaci komunikatéw reklamowych.

Dosy¢ wazny wydaje si¢ art. 39, ktéry odnosi si¢ do ochrony danych oso-
bowych w trakcie réznego rodzaju zagrozen¥. Zagrozenia dotyczace danych
osobowych moga si¢ pojawi¢ na przyktad w cyberprzestrzeni, w ktérej to obce
mocarstwa, §ledzac uzytkownikéw, beda wykradaé dotyczace ich informacje,
a nastepnie uzywac ich do celéw marketingowych.

Aspekty komunikacyjne znajdziemy réwniez w deklaracjach odnosza-
cych si¢ do poszczegdlnych artykuléw traktatowych, dotaczonych do aktu
koricowego konferencji migdzyrzadowej, ktéra przyjeta Traktat z Lizbony.
Wytyczne do owych aspektéw i wplywajace na wtérne unormowania komu-
nikatu reklamowego mozna odnalez¢ w cze¢sci A — ,Deklaracje odnoszace
si¢ do postanowien traktatow”. W pkt 2 — ,Deklaracja odnoszaca si¢ do art. 6
ust. 2 Traktatu o Unii Europejskie” zapisano, ze konferencja miedzyrzadowa
stwierdza istnienie regularnego dialogu miedzy Trybunalem Sprawiedliwosci
Unii Europejskiej a Europejskim Trybunalem Praw Czlowieka®. Dialog ten,
a propos reklamy, dotyczy wspdlnych stanowisk w orzekaniu i przede wszystkim
wspolpracy wzajemnej z paristwami czlonkowskimi.

W pkt 10 -, Deklaracja odnoszaca si¢ do artykutu 17 Traktatu o Unii Euro-
pejskiej”, réwniez mozna znalez¢ adnotacje dotyczace posrednio komunikatu
reklamowego. Zapisano w nim, ze jezeli w sktad Komisji nie b¢da juz wcho-
dzi¢ obywatele wszystkich paristw cztonkowskich, to obowigzkiem Komisji
jest zwracanie szczegélnej uwagi na potrzebe zapewnienia pelnej przejrzy-
stosci w stosunkach ze wszystkimi czlonkami Unii, co ma si¢ przejawia¢
przede wszystkim w dzieleniu si¢ informacjami i w prowadzeniu konsultacji
ze wszystkimi paristwami cztonkowskimi*. W tym przypadku znowu mamy
do czynienia z mozliwoscig wykorzystania reklamy prospolecznej w celach
informacyjnych. Jej zastosowanie bedzie tu jeszcze wicksze, gdyz bedzie ona
pelni¢ funkcje moze jedynego posrednika migdzy Unig a panistwem czlon-
kowskim.

W pkt 14 — ,Deklaracja w sprawie wspdlnej polityki zagranicznej i bez-
pieczenstwa’, stwierdzono natomiast, ze wspdlna polityka zagraniczna

36 Ibidem,s. 36.

37 Ibidem.

38 Deklaracje dotaczone do aktu koricowego konferencji mi¢dzyrzadowej, ktéra przyjeta Traktat
z Lizbony, podpisany w 13 grudnia 2007 r., Dz. Urz. UE 2016 C 202.

39 Ibidem, s. 337.

40 Ibidem, s. 342.
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i bezpieczenstwa nie bedzie miata migdzy innymi wplywu na obowigzujaca
podstawe prawna, odpowiedzialno$¢ oraz uprawnienia kazdego panstwa
czlonkowskiego co do ksztaltowania i prowadzenia wlasnej polityki zagra-
nicznej, stosunkéw z pafstwami trzecimi oraz uczestnictwa w organizacjach
mig¢dzynarodowych, w tym na przynalezno$¢ panstwa czlonkowskiego do
Rady Bezpieczeristwa ONZ*. Ratio legis tego zapisu jest nast¢pujacy wnio-
sek: Unia pozostawia pewng swobode w ksztaltowaniu polityki i stosunkéw
paristw czlonkowskich z pafistwami trzecimi. Oznacza to, ze na przykiad
czlonkowie Unii moga wprowadzac¢ swoja polityke zagraniczng co do obron-
nosci kraju na terytoria paristw trzecich po uzyskaniu na to zgody, oczywiscie
jezeli polityka ta nie bedzie stala w sprzecznosci z polityka zagraniczng Unii.
Owa polityka moze przybiera¢ rézne postaci, na przykltad by¢ akeja infor-
macyjno-edukacyjna o wspélnym zagrozeniu — wéwczas bedzie wykorzy-
stywac spoty informacyjno-reklamowe, co stanowi pewnego rodzaju aspekt
komunikacyjny w polityce Unii Europejskiej, a przede wszystkim danego
panistwa czlonkowskiego.

W pkt 17—, Deklaracja odnoszaca si¢ do pierwszenstwa’, Komisja odnosi
si¢ natomiast do orzecznictwa Trybunatu Sprawiedliwosci Unii Europejskiej,
stwierdzajac, ze traktaty i prawo, a wiec réwniez dyrektywy przyjete przez Unig
na podstawie traktatéw, maja pierwszenstwo przed prawem paristw czlonkow-
skich®. Zapis ten nalezy odnie$¢ wprost do komunikatu reklamowego, a jego
potwierdzenia szuka¢ w dyrektywach, ktére bezposrednio dotycza reklamy
i handlowych przekazéw audiowizualnych. Na tej podstawie znowelizowane
musialo by¢ tez prawo krajowe dotyczace reklamy. Odstepstwem od tego zapi-
su jest wigksza ochrona niz ta przewidziana w prawie Unii, ktéra jednak nie
moze narusza¢ innych wolnosci. Uzupelnieniem pkt 17 jest pkt 18 —, Deklaracja
dotyczaca rozgraniczenia kompetencji”*, w ktérym postanowiono, ze wszelkie
kompetencje nieprzyznane Unii w traktatach naleza do paristw czlonkowskich.
Zapis ten stanowi niezbedng informacje¢ odnoszacg si¢ do reklamy wszel-
kiego rodzaju — komercyjnej i prospolecznej, a nawet autopromocji oraz ich

41 Ibidem, s. 343.

4 Ibidem, s. 344.

4 Opinia Stuzby Prawnej Rady dotyczaca pierwszenstwa z dnia 22 czerwca 2007 r., w wersji
zawartej w dokumencie 11197/07 (JUR 260). Stuzba postanowita: ,Z orzecznictwa Trybunatu
Sprawiedliwosci wynika, Ze pierwszeristwo prawa wspdlnotowego stanowi podstawows zasa-
d¢ tego prawa. Wedtug Trybunatu zasada ta jest nicodtacznie zwigzana ze szczegdlng natura
Wspélnoty Europejskiej (wyrok z dnia 15 lipca 1964 r. w sprawie 6/64, Costa przeciwko ENEL).
Sytuacja ta do dzis nie ulegta zmianie. Fakt, Ze zasada pierwszeristwa nie zostanie wigczona do
przyszlego traktatu, w zaden sposéb nie narusza samej zasady ani obowigzujgcego orzecznictwa
Trybunatu Sprawiedliwosci.

4 Deklaracje dolaczone do aktu koricowego konferencji migdzyrzadowej, op. cit., s. 344—345.
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unormowari, stanowigc podstawe tworzenia bardziej rygorystycznego prawa
krajowego ze wspSlnym poszanowaniem norm i wartosci.

Zasad komunikacyjnych wyznaczanych przez Uni¢ Europejska, a odno-
szacych si¢ do komunikatu reklamowego, dotycza réwniez protokoly®. Juz
w Protokole nr 1 — ,W sprawie roli parlamentéw narodowych w Unii Euro-
pejskiej”, w Tytule 1 — ,Informacje dla parlamentéw narodowych”, w art. 1
zapisano, ze zielone ksiegi, biate ksiegi i komunikaty oraz roczny program prac
legislacyjnych i wszelkie inne dokumenty dotyczace planowania legislacyjnego
lub strategii politycznej sg przekazywane, po ich opublikowaniu, parlamentom
narodowym. Réwniez projekty aktéw ustawodawczych kierowane do Parla-
mentu Europejskiego i do Rady sa przekazywane parlamentom narodowym
(art. 2). Wszystko to ma wplyw na przestrzeganie krajowego i unijnego prawa
reklamy.

Protokét nr 2 — W sprawie stosowania zasad pomocniczosci i proporcjo-
nalnosci”, dotyczy podejmowanych przez Uni¢ Europejska decyzji, ktére maja
by¢ najblizsze obywatelom Unii. W art. 1 postanowiono, ze kazda instytucja
powinna czuwaé nad poszanowaniem zasad pomocniczosci i proporcjonalno-
§ci*. Wazny w tym przypadku wydaje si¢ art. 8 stanowiacy pewnego rodzaju
zapore przed wykorzystywaniem zasady pomocniczosci¥. Po raz kolejny
odwolano si¢ tutaj do zasad pomocniczosci i proporcjonalnosci, ktére moga
réwniez dotyczy¢ polityki handlowej Unii Europejskiej i zwigzanego z nig
marketingu oraz prawa do informacji.

W Protokole nr 30 — ,W sprawie stosowania Karty praw podstawowych
Unii Europejskiej do Polski i Zjednoczonego Krélestwa™, w art. 1 ust. 1 posta-
nowiono, ze Karta nie rozszerza kompetencji Trybunatu Sprawiedliwosci Unii
Europejskiej, ani zadnego sadu lub trybunatu Polski lub Zjednoczonego Kréle-
stwa, co do uznania, ze przepisy ustawowe, wykonawcze oraz administracyjne
praktyki lub dzialania administracyjne tych paristw s3 niezgodne z podsta-
wowymi prawami, wolnosciami i zasadami, ktére sa potwierdzone w Karcie®.
Zgodnie z art. 2 protokolu odnosnikiem do komunikatu reklamowego sa tu
przede wszystkim réznego rodzaju przepisy oraz zawarte w Karcie wolnosci
i zasady, ktére moga by¢ stosowane przez te dwa paristwa. Zapis ten zostal

4 Protokoly, Dz. Urz. UE 2016 C 202.
46 W przypadku Protokotu nr 2 przez projekty aktéw ustawodawczych rozumie si¢ wnioski
Komisji, inicjatywy grupy paristw cztonkowskich, inicjatywy Parlamentu Europejskiego,
wnioski Trybunatu Sprawiedliwosci, zalecenia Europejskiego Banku Centralnego i wnioski
Europejskiego Banku Inwestycyjnego majace na celu przyjecie aktu ustawodawczego —art. 3,
ibidem, s. 206.

47 Ibidem, s. 206—207%, 208.

4 Stan prawny na 22.07.2016 1.

4 Protokoly, op. cit., s. 313.
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oparty na art. 6 Traktatu o Unii Europejskiej, w ktérym postanowiono, ze
Unia uznaje prawa, wolnosci i zasady okreslone w Karcie praw podstawo-
wych Unii Europejskiej, a wige réwniez te, ktére odnosza si¢ do przekazywania
informacji réznego typu za pomocg réznych komunikatéw.

Kolejne zapisy mozna znalez¢ w deklaracji dotaczonej do aktu koricowego
konferencji miedzyrzadowej, ktéra przyjeta Traktat z Lizbony, w czgsci C —
y2Deklaracje Panstw Czlonkowskich™°. W art. 53 — ,Deklaracja Republiki
Czeskiej w sprawie Karty praw podstawowych Unii Europejskiej”, w pkt 1—4
zapisano miedzy innymi, Ze postanowienia Karty praw podstawowych Unii
Europejskiej majg zastosowanie do instytucji i organéw Unii Europejskiej
przy poszanowaniu zasady pomocniczosci i podzialu kompetencji migdzy
Unig¢ Europejska a jej paristwa cztonkowskie, z wyraznym zaznaczeniem, ze
postanowienia Karty maja zastosowanie do panistw czlonkowskich wylacznie
wtedy, gdy stosuja one prawo Unii, nie za$ gdy przyjmuja i stosuja prawo kra-
jowe niezaleznie od prawa Unii (pkt 1)’ Réwniez w art. 61 deklaracji mozna
znalez¢ odnosniki dotyczace Karty praw podstawowych Unii Europejskiej, co
podobnie jak w poprzednim przypadku odnosi si¢ posrednio w swych pod-
stawach do komunikatu reklamowego i stanowi pewnego rodzaju informacje
go dotyczaca. Zapisano w nim, ze Rzeczpospolita Polska deklaruje nienaru-
szalno$¢ przez Karte prawa panstw czlonkowskich do stanowienia migdzy
innymi prawa w zakresie moralnosci publicznej, a takze ochrony godnosci
ludzkiej oraz poszanowania integralnosci cztowieka, zaréwno tej fizycznej, jak
i moralnej. Z art. 61 koresponduje art. 62, w ktérym stwierdzono, w odniesieniu
do tradycji ruchu spolecznego ,,Solidarnos¢”, ze Rzeczpospolita Polska szanuje
prawa spoleczne i pracownicze ustanowione prawem Unii Europejskiej. Na
uwage zasluguja wymienione tutaj prawa spoleczne, ktérych zastosowanie
powinno znalez¢ swéj wymiar w komunikacie reklamowym, zaréwno tym
komercyjnym, jak i prospolecznym.

Podsumowujac, nalezy stwierdzié, ze reklama réznego typu i niesiona za jej
pomoca informacja, jako pewnego rodzaju komunikat, bardzo czesto dopusz-
cza si¢ pewnej swobody. Jej granice uregulowane s3 jednak mig¢dzy innymi
prawem Unii Europejskiej. Odpowiednie odniesienia do tej problematyki
mozemy znalez¢ w réznych aktach prawnych, do ktérych przede wszystkim
zaliczamy: dyrektywy, rozporzadzenia, decyzje oraz akty niewiazace. W arty-
kule starano si¢ pokaza¢, ze podstaw tych unormowar odnoszacych si¢ do
aspektéw komunikacyjnych reklamy trzeba szukac juz w prawie pierwotnym
Unii Europejskiej, ktére nastgpnie jest skonkretyzowane w odpowiednich

50 Ibidem, s. 355.
51 Ibidem, s. 355—356.
52 Ibidem,s. 358.
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aktach prawa wtérnego. W artykule przeanalizowano wigc przede wszystkim
wolnosci traktatowe, zakazy dyskryminacji oraz swobody przeptywu towaréw,
odnoszac t¢ problematyke do aspektéw komunikacyjnych dyskursu rekla-
mowego w wybranych dokumentach prawa pierwotnego — Traktacie o Unii
Europejskiej. Pokazano réwniez, ze owych podstaw nalezy szuka¢ w réznych
obszarach unijnych, ktére nie zawsze, a wrecz bardzo rzadko, wigza si¢ z rekla-
ma w spos6b bezposredni.
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KRZYSZTOF GAJEWSKI

Instytut Badan Literackich
Polska Akademia Nauk

MEM INTERNETOWY JAKO
GATUNEK WYPOWIEDZI

Twoérca terminu ,mem”, Richard Dawkins, w opublikowanej w roku 1976
rozprawie Samolubny gen wychodzi z pozytywistycznego z ducha zalozenia,
ze ewolucja kulturowa stanowi ciag dalszy ewolucji naturalnej i opiera si¢
na analogicznym mechanizmie ,walki o byt” i ,przetrwania najlepiej dosto-
sowanych”. Podobnie jak ewolucja naturalna, ewolucja kulturalna polega na
kopiowaniu podstawowych jednostek, ewolucyjnych ,,atoméw”. W przypadku
ewolugji naturalnej jednostkami replikacji sa geny. Ewolucja kultury wprowa-
dza ,nowe replikatory”, ktérymi sa memy, ,jednostki przekazu kulturowego”,
»jednostki nasladownictwa™. Memy nie s3 prostymi jakos$ciami w rodzaju
czerwieni, kwadratowosci lub bycia drewnianym, ale przedmiotami ztozonymi
i nieraz skomplikowanymi. Przyktady meméw w rozumieniu twércey terminu
to: ,melodie, idee, obiegowe zwroty, fasony ubran, sposoby lepienia garnkéw;,
budowania fukéw™.

Limor Shifman, autorka monografii na temat meméw w kulturze cyfro-
wej, uznaje za mem nie pojedynczy egzemplarz, lecz grupe jednostek tresci
(a group of content units), ktéra zawiera w sobie wiele wymiaréw memetycznychs.
Badaczka wymienia trzy wymiary memu:

1. tre$é¢/zawartos¢ (content) — idee i ideologie przekazywane przez tekst;

2. forma (form) — fizyczne weielenie komunikatu;

3. postawa (szance) — caloksztalt sposobéw, za pomoca ktérych nadawca

okresla swéj stosunek do tekstu, do zastosowanych kodéw semiotycz-
nych czy do potencjalnych odbiorcéw i komentatoréw+.

R. Dawkins, Samolubny gen, przel. M. Skoneczny, Warszawa 1996, s. 244.
2 Ibidem.

L. Shifman, Memes in Digital Culture, Cambridge 2014, s. 39.

Ibidem, s. 40.
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Ostateczna wypracowana przez Shifman definicja memu internetowego
brzmi:

(a) grupa cyfrowych jednostek posiadajacych wspélng charakterystyke tresci, formy
i/lub postawy, ktére

(b) zostaty stworzone ze wzajemng $wiadomoscia swego istnienia oraz

(c) zostaly puszczone w obieg, nasladowane i/lub przeksztalcane via Internet
przez wielu uzytkownikéws.

Swe pojmowanie internetowego memu badaczka ilustruje za pomoca
trzech memow: ,Zostawcie Britney w spokoju” (,Leave Britney Alone”), ,Jest
coraz lepiej” (,It Gets Better”) oraz ,Glina z gazem pieprzowym” (,Pepper-
-Spraying Cop”). Wszystkie wymienione tu memy sktadaly si¢ z filméw badz
fotografii, ktére postuzyly za kanwe niezliczonych przerébek dokonywanych
przez anonimowych internautéw.

Celem niniejszego artykulu jest zaproponowanie klasyfikacji meméw
internetowych jako gatunku wypowiedzi ze wzgledu na srodek przekazu
czy tez nosnik. Kryterium to odnosi si¢ do zastosowanego medium, ktérym
moze by¢ potencjalnie dowolny kod, a wigc stowo méwione, pismo, obraz,
dzwigk badz dowolne ich polaczenie. W przypadku obrazu moze nastapi¢
jego zwielokrotnienie, rozbicie ekranu na pewng ilos¢ klatek, co prowadzi do
powstania nowych gatunkéw wizualnych, takich jak komiks lub klip wideo.
W obrebie tej klasyfikacji mozna wyréznic, jak sadze, cztery formy meméw
internetowych: poczawszy od formuly stownej poprzez nosniki wizualne
i akustyczne, a na przekazniku audiowizualnym skoriczywszy.

FORMULA JEZYKOWA

Istnieja memy czysto jezykowe. W slangu sieciowym funkcjonuje pojecie
ochwytliwa fraza” (catchphrase), ktére moze by¢ odniesione do wielu z nich®.
Mowa jest budulcem znacznej wigkszosci meméw, niekiedy uwaza si¢ jed-
nak, ze mem ze swej istoty zawiera sktadowa wizualng. Tymczasem wiele
formul czysto stownych istnieje w uniwersum tekstualnym Internetu na
zupelnie podobnych prawach jak typowi przedstawiciele memdéw. Nalezg
do nich skrzydlate stowa, czyli cytaty stowne, ktére oderwaly si¢ od swych

autoréw i staly si¢ czgsciag wspélnego dorobku mowy Internetu. Wyrazenia

5 L. Shifman, op. cit., s. 41.
¢ Zob.K. Marak, Mem internetowy. Informacja i transformacja w sieci, [w:] Netlor. Wiedza cyfrowych

tubylcow, red. P. Grochowski, Toruni 2013, s. 139.
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takie jak ,Przypadek? Nie sadz¢” czy ,Szalu nie ma” nie tylko same zyskaly
wirusowa popularnos¢ i zostaly powtérzone oraz zapisane niezliczong ilo$¢
razy na serwerach tworzacych polskojezyczny Internet, ale réwniez staly si¢
elementem innego rodzaju meméw: szablonéw obrazkowych, czgsto przed-
stawiajacych znanych politykéw lub innego rodzaju internetowych celebry-
téw. Podobny los spotkal formule ,,...zanim to bylo modne”, wystepujaca
na przykiad w memie stworzonym ze slynnego zdjecia Alberta Einsteina
wystawiajacego jezyk i napisu: ,Robil §mieszne miny do zdjeé, zanim byto to
modne” czy fotografii usmiechajacego si¢ J6zefa Stalina podpisanej: , Wyczyscit
liste przyjaciot, zanim stalo si¢ to modne”. Jednak ze wzgledu na samodzielne
funkcjonowanie owej formuly w mowie Internetu zastuguje ona sama na sta-
tus osobnego memu, ktéry stanowi podgatunek znanego juz i posiadajacego
bogata literature przedmiotu gatunku skrzydlatych stéw.

Mimo ze memy typu formularnego zadomowily si¢ w sieciowej oraz
potocznej polszczyznie, w socjolektach mlodziezy, intensywnie uzywajacej
Internetu, maja one jednak w wigkszosci przypadkéw miedzynarodowy cha-
rakter i na ogél pochodza z jezyka angielskiego. ,,Coincidence? I think not!”
to cytat z filmu rysunkowego Iniemamocni wyprodukowanego przez Pixar
i Disneya w roku 20047, ktéry stal si¢ inspiracja do niezliczonych memdw
obrazkowych. Podobnie mem jezykowy ,,...zanim to bylo modne” mozna
prawdopodobnie uznaé za pézniejszy i wtérny wobec angielskiego ,before it
was cool”, cho¢ teza ta wymagalaby dalszej weryfikacji.

Memy tego rodzaju mozna uzna¢ za najbardziej pierwotne, co bierze si¢
stad, iZ mogly one prosperowaé w czasach pionierskich sieci, gdy mozliwy
i tatwy byt juz przekaz tekstowy, zas tresci audiowizualne wymagaly specjalne-
go oprogramowania do odczytu i zapisu®. Z pewnym wahaniem mozna wlaczy¢
do repertuaru memoéw tego gatunku nie tylko pojedyncze frazy, konkretne
przyklady skrzydlatych stéw, ale réwniez caly subkod jezykowy, jakim jest
tzw. leetspeak. ,Mowa hackeréw”bierze swa nazwe od stéwka ,elite” zapisywa-
nego fonetycznie jako ,eleet”. Jej poczatki siegaja lat 8o.1 epoki rozpowszech-
nienia BBS-6w (Bulletin Board System).]Jedng z funkcji ,mowy hackeréw”byto
ukonstytuowanie ,elity” uzytkownikéw sieci za pomoca ,sekretnego kodu”
dla wtajemniczonych. Leetspeak posiada swoj alfabet, ortografi¢, morfologie,
gramatyke i stownictwo. Jest ,mowg utrudniong”, do ktérej doskonale pasuje

7 Coincidence? I Think Not!, Know Your Meme, http://knowyourmeme.com/memes/coincidence

-i-think-not (dostep: 20.08.2017). Interesujacy jest fakt, ze w polskiej wersji jezykowej angielska
fraza zostala przelozona jako ,Zbieg okolicznosci? No nie wiem”. Warto zwréci¢ uwagg, ze
internetowa, ,,oddolna” wersja ,Przypadek? Nie sadz¢” jest blizsza semantycznie oryginalowi
niz ,oficjalna” i , profesjonalna”.

8 Zob.na ten temat: K. Gajewski, The Birth of Pictoriality in Computer Media, ,Hybris” 2016, nr 4.
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kategoria udziwnienia wprowadzona przez Wiktora Szklowskiego. Symbolem
leetspeaku jest sam zapis stowa ,leet” — 133t”, badZ w wersji radykalnej — 1337°.
Nawet jesli sam kod komunikacyjny w rodzaju /eetspeak nie moze zostaé
wigczony do repertuaru memdéw internetowych sensu stricto, nie sposéb go
pominaé w tym kontekscie ze wzgledu na wplyw, jaki wywarl na memy jezy-
kowe i obrazkowe, jak réwniez z uwagi na powstale pézniej podobne kody,
takie jak Jo/speak, jezyk memow typu lolcat czy chan-mowa (chan-speak), jezyk
anonimowych foréw obrazkowych, ktére w duzej mierze przyczynily si¢ do
rozwoju memoéw jako gatunku wypowiedzi.

OBRAZ STATYCZNY

Kolejng forma podawcza memu, moze najbardziej dla niego typows, jest
obraz statyczny. Kategoria ta jest tak zakrojona, aby wyeliminowaé przy-
padki obrazu dynamicznego, jakim sa klipy wideo czy animacje typu GIF,
ktére wchodzilyby do osobnej kategorii. W przypadku obrazu statycznego
mozna wyrézni¢ sytuacje, gdy istnieje jedna rama i jeden obraz oraz gdy mamy
do czynienia z ciggiem obrazéw. Rosnaca liczba obrazéw prowadzi plynnie
w strong ponizej omawianej kategorii obrazu dynamicznego.

Obraz moze mie¢ postaé graficzng badz fotograficzng, moze by¢ opatrzony
napisem lub zmodyfikowany na rézne sposoby. Typem modelowym memu
obrazkowego jest szablon obrazkowy (image macro), w popularnym odbio-
rze nieraz nawet w ogéle utozsamiany z memem internetowym jako takim.
Szablon ten sklada si¢ z grafiki, zwykle fotografii, w ktéra wkomponowano
inskrypcje rozbita na dwie czesci umieszczone na gérze i na dole obrazka.
Nazwa ,szablon”jest zwigzana z tym, ze tego rodzaju obrazki zazwyczaj tworzy
si¢ za pomocg makrodefinicji, ktére pozwalaja czynic to w spos6b zautomaty-
zowany i zestandaryzowany. Inskrypcja z reguly zapisana jest fontem Impact™,
przodujacym pod wzgledem czytelnosci na tle fotograficznym. Czgs$¢ gérna
i dolna tworza semantyczny kontrapunkt w planie tresci.

Od tego ,typu idealnego” szablonu obrazkowego pojawily si¢ rozliczne
odstepstwa, ktére niekiedy zyskuja stylistyczng stabilnos¢ i stajg si¢ zaczyna-
mi nowych gatunkéw. Jako jedne z pierwszych jako autonomiczny gatunek

> An Explanation of 33t Speak, hagz. The Hitchhiker’s Guide to the Galaxy: Earth Edition,
16.08.2002, https://h2g2.com/edited_entry/A787917 (dostep: 20.08.2017); K. Blashki, S. Nichol,
Game Geek’s Goss: Linguistic Creativity in Young Males within an Online University Forum, ,Austra-
lian Journal of Emerging Technologies and Society” 2005, vol. 3, no. 2.

10 Ph. Edwards, The Reason Every Meme Uses That One Font, Vox, 26.07.2015, https://www.vox.
com/2015/7/26/9036993/meme-font-impact (dostep: 20.08.2017).
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ujawnily si¢ tzw. demotywatory”, czyli szablony obrazkowe nawiazujace do
poetyki plakatéw motywacyjnych, ale stanowigce ich parodi¢. Ten gatunek
memow posiada, co rzadkie, genealogi¢ instytucjonalna, gdyz zostal zaprojek-
towany w roku 1998 przez prywatna firme¢ Despair, Inc. Dopiero w nast¢pnej
kolejnosci zyskat ,,oddolne”, wirtualne zycie dzigki temu, ze firma udostepnita
na stronie internetowej latwy w uzyciu generator demotywatoréw™. Inskrypcja
pojawia si¢ tu zawsze ponizej przekazu graficznego, ktéry jest zwykle foto-
grafia, przy czym zaréwno obraz, jak i inskrypcja s3 umieszczone na czarnym
tle. Tekst zostaje rozbity na dwie czgsci, zazwyczaj przez wyrazistg réznice
w wielkosci, barwie badz kroju czcionki. W obrebie gatunku demotywato-
réw mozna wskaza¢ osobne podgatunki: parodie plakatéw motywacyjnych,
zarty, komentarze, zagadki, nosniki meméw, wizytéwki spotecznosci, dialo-
gi, demotywatory samozwrotne®. Badacze wywodza genologiczny rodowéd
demotywatoréw od renesansowych emblematéw™.

W polskim Internecie kariere zrobit szablon obrazkowy o nazwie Sztuczne
Fiotki. Powstaje on poprzez wkomponowanie do stynnego dzieta malarskiego
inskrypcji bedacych wypowiedziami postaci przedstawionych na obrazie, czyli
uczynienie zeri kadru komiksu. Efekt komiczny bierze si¢ tu migdzy innymi
ze zderzenia powaznej, niekiedy podnioslej i monumentalnej stylistyki dziela
malarskiego oraz potocznej, czasem dosadnej stylistyki wypowiedzi postaci,
zahaczajacej o zart jezykowy czy gre stow.

Do wyodrebniania nowych podgatunkéw szablonéw obrazkowych moze
przyczynia¢ si¢ réwniez plan wyrazania, czyli tematyka memu, jak we wspo-
mnianych juz lolkotach (zwanych tez ,kocim szablonem” — ca# macro). W tym
wypadku istnieje jeszcze jedna cecha wyrézniajaca egzemplarze tego gatunku,
a mianowicie jezyk inskrypcji — lolspeak, czyli kitty pidgin. Jezyk komunikacji
kota z czlowiekiem to angielszczyzna pelna przeinaczen, uproszczen, bledéw
ortograficznych i gramatycznych. Stowa zapisywane sg czesto fonetycznie. Tak
jak wspomniany wyzej leetspeak, tak i ,kocimowa” konstytuuje spdjny jezyk
(a doktadniej — pidzyn), czego dowodzi to, ze w ,kocim pidzynie” mozna

11 Zob. np.: M. Sietiko, Demotywatory. Graficzne makra w komunikacji i kulturze, [w:] Komuni-

kowanie (sig) w mediach elektronicznych. Jezyk, edukacja, semiotyka. Monografia, red. M. Filiciak,
G. Ptaszek, Warszawa 2009; A. Szumacher, ,Dowcipnie, ironicznie i prawdziwie o rzeczach
niekoniecznie waznych”. Demotywatory.pl jako przykiad wspolezesnego serwisu rozrywkowego, [w:]
Rozrywka w mediach, red. K. Burska, A. Czarnek, £.6dz 2012; H. Kudliriska, Demotywatory jako
nowy gatunek dyskursu 2.0, Teksty Drugie” 2014, nr 3; A. Sliz, Demotywator — emblemat kultury
uczestnictwa? (wokdt problemow definicyjnych memow oraz meméw internetowych), ,Zagadnienia
Rodzajéw Literackich” 2014, z. 1.

12 M. Sieriko, op. cit., s. 130.

13 Ibidem, s. 131-137.

14 A, Slig, op. cit., s. 159.
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méwic niepoprawnie®. Nie tyle zreszta méwid, ile raczej pisad, jest to bowiem
kod ze swej natury pi$mienny. Lolspeak stal si¢ zjawiskiem samym w sobie
i przedmiotem analiz, pastiszéw, inspiracjg do dzialan typu ludycznego, ale
takze informatycznego czy biznesowego. Powstal sieciowy projekt (oparty na
platformie wiki) przekiadu Biblii na ,.kocimowe™® oraz jezyk programowania
LOLCODE.

Struktura monoobrazowa dominuje w uniwersum meméw obrazkowych,
cho¢ zdarzaja si¢ odstgpstwa od niej, niektére inaugurujace nowe podga-
tunki. Makrogatunkiem w obrebie struktury diadycznej bytyby poréwnania.
Maja one czesto charakter kontrastywny i asymetryczny, a kazdy z czlonéw
zyskuje zwykle silne nacechowanie aksjologiczne, z wyjatkiem tych meméw,
ktére pelnia funkcje czysto ludyczna badz ich przekaz ideowy nie wynika
z zaprezentowanego kontrapunktu obrazowego. Obiektem poréwnania staje
si¢ na og6t réznica determinujaca kierunek i zwrot osi stygmatyzacji oraz
napietnowania: kolor skéry, ple¢, narodowosé, orientacja polityczna, wyzna-
nie religijne, grupa spoleczna, styl zycia, status finansowy. Wéréd poréwnan
wylaniaja si¢ stabilizujace si¢ podtypy w rodzaju poréwnan: ,Przed vs. Po”,
»Oczekiwania vs. Rzeczywistos¢” czy , Kiedys vs. Teraz”.

W przypadku poréwnan seria reprezentacji graficznych zyskuje sens na
podstawie logiki synchronii, ktéra nadaje znaczenia poszczegélnym czlo-
nom poréwnania — dwém, trzem lub wigkszej ich ilosci — ze wzgledu na calos¢
przekazu realizujaca si¢ w sposéb pojeciowy. Istniejg jednak memy zlozone
z szeregu obrazéw konstytuujacego swéj sens wedle logiki diachronicznej,
a wigc tworzacego narracje. Postac takg przyjmuja réznego typu komiksy, ktére
wystepuja licznie w §wiecie meméw, inicjujac wlasne subgatunki. W tej dzie-
dzinie gatunkiem emblematycznym dla kultury meméw beda niewatpliwie
komiksy typu ,wsciekle twarze” (rage faces), ktére podobnie jak demotywatory
iinne typy meméw obrazkowych swa popularnos¢ zawdzigczaja miedzy inny-
mi temu, ze moga by¢ generowane w sposéb zautomatyzowany za pomoca
narze¢dzi udostgpnionych w sieci za darmo. W anglojezycznym Internecie
(i nie tylko) ,wscickle twarze” zyskaly range ,ustandaryzowanej formy inter-
netowej komunikacji””. Komiksy wykorzystujace poetyke ,wsciektych twarzy”
w swej warstwie jezykowej zawieraja sporo internetowych skrzydlatych stéw

W rodzaju ,I can has cheezeburger?”, zob. M. Liberman, Kizty Pidgin and Asymmetrical Tail-
Wags, Language Log, 25.04.2007, itre.cis.upenn.edu/~myl/languagelog/archives/0o4442.html
(dostep: 20.08.2017).

16 Poczatek Ksiegi Rodzaju: ,Oh hai. In teh beginnin Ceiling Cat maded teh skiez An da Urfs,

but he did not eated dem”. LOL Cat Bible, http://www.lolcatbible.com (dostgp: 20.08.2017).

17 T. Connor, Fffuuuuuuuu: The Internet Anthropologist’s Field Guide to “Rage Faces”, Ars Technica,
3.12.2017, https://arstechnica.com/tech-policy/2012/03/the-internet-anthropologists-field-gu-
ide-to-rage-faces/ (dostep: 20.08.2017).
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w rodzaju ,Me Gusta”, ,Forever Alone” czy ,Challenge Accepted”. Formuta
skorelowana jest tu z twarzg, ktéra stanowi rozwiniecie emotikonu. Pierw-
sza twarz, ktora data poczatek (i nazwe) serii, to klasyczny ,Wsciekty Facet”
(,Rage Guy”). Wizerunek ten, wykonany niezdarng kreska w prostym pro-
gramie graficznym, pojawil si¢ w roku 2008 na forum obrazkowym 4chan®
i stamtad rozprzestrzenil na swiatowy Internet. Szybko powstaly odpowied-
niki innych emocji, ale eponimiczna nazwa ,wéciekla twarz” (,rage face”)
pozostala. ,Wsciekta twarz” stanowi calos¢ ze swym jezykowym korelatem
(w tym przypadku z ciggiem liter ,FFFFUUUUU-") oraz szablonem komik-
sowym w postaci czterech kadréw ustawionych w kwadrat, z ktérych trzy sa
puste, a czwarty prezentuje ,wsciekia twarz”. Szablon ten zostal wypelniony
przez anonimowych lub nieanonimowych internautéw na tysigce sposobéw.
Czgsto dokonuje si¢ tego przy uzyciu innych ,wsciektych twarzy”, takich
jak: ,Wiecznie samotny” (,Forever Alone”), ,Podoba mi si¢” (,Me Gusta”),
»No wiiiisz” (,Y U NO”), ,Nie” (,NO.”), ,Okay”, ,Czy ty sobie jaja robisz?”
(»Are You Fucking Kidding Me”), ,Stodka twarz Jezusa” (,Sweet Jesus Face”)
i wielu innych. Zwane s3 one réwniez ,twarzami reakcji” (reaction face) badz
ogolniej — ,,obrazkami reakcji” (reaction images). Typowy komiks z gatunku
ywscieklych twarzy” sktada si¢ z jednego kadru wypelnionego przez wybrang
twarz, pozostale trzy zyskuja swa tre$¢ za sprawg aktywnosci uzytkownika.

Nawet w tak pobieznym oméwieniu meméw komiksowych nie moze
zabrakng¢ komikséw typu ,Polskakula” (,Polandball”), zwanego tez ,Krajkula’
(,Countryball”). Jak sama nazwa wskazuje, bohaterami krétkich historyjek
sa kulki reprezentujace kraje, nacje badz regiony, co uwidocznione jest za
pomoca barw narodowych: kulki sg okraglymi wersjami flag. Wystepuje tu
szereg dodatkowych szczegéléw i komplikacji, w szczegélnosci ,Polskakula”
odznacza si¢ barwami odwréconymi.

)

»2Polskakula” to réwniez ,Polskapitka”, poniewaz i tak mozna przelozy¢
angielski oryginal. Wszystko zaczelo si¢ wszak od (niemal) sportowej rywa-
lizacji. Prég partycypacji obnizyl si¢ dostatecznie, a rozproszona internetowa
spoleczno$¢ zjednoczyla we wspdlnym dziataniu dzigki serwisowi Drawball,
ktéry umozliwia rysowanie spotecznosciowe. Platformy sieciowe tego rodzaju
nazywane bywaja ,maluj-czatami” (paint chat) i pozwalaja na wspdlng prace
internautéw nad rysunkiem. Powstale za sprawa serwisu Drawball prace okres-
lano mianem , kolaboratywnego, sieciowego dziela sztuki™. Jak sama nazwa
wskazuje, w przypadku Drawball rama obrazu miata ksztalt kuli, a méwiac

8 Rage Guy, Know Your Meme knowyourmeme.com/memes/rage-guy-fifffuuuuuuuu (dostep:

20.08.2017).
1 Drawball: from Chaos to Community, 8.01.2007, https://wilxcollection.wordpress.com/2007/01/08/

drawball-from-chaos-to-community/ (dostep: 20.08.2017).
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precyzyjnie — rzutu kuli na plaszczyzne, a wiec kola. Pojedynczy uzytkownik
moze dokona¢ interwencji poczawszy dopiero od pewnej skali przyblizenia
powierzchni kola. Skutek tego taki, ze rezultaty jednostkowego dzialania nie
sa dostrzegalne w ogélnym obrazie kuli, a zatem niezbedne jest tu wspéldzia-
tanie, jesli chce si¢ uzyskaé efekty widzialne. W roku 2009 grupa polskich
internautéw (m.in. ze spolecznosci serwisu Wykop) postanowita wspélnie
»pokolorowa¢” kule w barwy polskiej flagi*. Efekt zostal osiagnigty mimo
atakéw ze strony serwisu 4chan®, ktérego uzytkownicy, utozsamiani z grupa
Anonymous, prébowali umiesci¢ na fladze symbol nazistowskiej swastyki*.
Bezskutecznie. Polskie zwycigstwo zaowocowalo powstaniem memu ,,Pol-
skakula” (,Polandball”) i tysigcami komikséw ,Polandball” w wielu jezykach.
Oto fabula jednego z nich:

austriacka piteczka wola do polskiej: ,Hej, Polandball, poméz mi w walce z Tur-
keyballem, bo sam nie daj¢ rady”. Polska pilteczka (z dorysowanymi skrzydlami
husarskimi) ochoczo przybiega, wzruszona piteczka austriacka deklaruje dozgonna
przyjazn. Sto lat pézniej: final. Polska pileczka, jak zwykle, ptacze. Piteczki niemiecka,
austriacka i rosyjska rozrywaja ja na strzepy. ,Austriaball, myslalem, ze jestesmy
przyjaciéimil”, szlocha Polandball. Odpowiedzig jest wynioste ,lol”(...) zaborcow™.

Paradygmat gatunkowy opiera si¢ na sposobie graficznej prezentacji boha-
tera, stanowigcego personifikacje narodu. Wzniosta tres¢ zostaje przedsta-
wiona za pomocg nieudolnej kreski, podobnej do tej ze ,wsciektych twarzy”.
Narracje w warstwie treSciowej w bezkompromisowy sposéb opowiadaja
o historycznych i wspélezesnych stosunkach migdzynarodowych, przy czym
chetnie siegaja po mocne srodki wyrazu i tamig obyczajowe czy jezykowe tabu.

KLIP AUDIO

Memy tego rodzaju nie sg zbyt rozpowszechnione, cho¢ niektére z nich moga
si¢ poszezyci¢ wzgledng dawnoscia powstania, przynajmniej w skali czasowej

20 Drawball — swiatowy paint — pomdz rysowac polskq flage, Wykop.pl, https://www.wykop.pl/

link/223068/drawball-swiatowy-paint-pomoz-rysowac-polska-flage/ (dostep: 20.08.2017).
20 DrawBall. Faza druga i koriczgca zwycigstwo Polakiw, Wykop.pl, https://www.wykop.pl/
link/223726/drawball-faza-druga-i-konczaca-zwyciestwo-polakow/ (dostep: 20.08.2017).
Drawbal, Wykopedia, 12.01.2010, http://pl.wykopedia.wikia.com/wiki/Drawball (dostep:
20.08.2017).
23 'W. Orlisiski, Wynioste lol zaborcow, czyli Polandball, ,Gazeta Wyborcza”, 10.01.2010, https://
web.archive.org/web/20120101071958/http://wyborcza.pl/1,86116,7462232,Wyniosle_lol_zabor-
cow__czyli_Polandball.html (dostep: 20.08.2017).
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historii Internetu. Wynika to z uwarunkowan technicznych, ktére sprawiaja,
ze plik audio jest mniej ,pamigciozerny” niz klip wideo. Statyczna grafika
komputerowa jest jeszcze ,lzejsza” niz klip audio, ale tu z kolei przeszko-
da byla zapewne nader niska jako$¢ obrazu, ktéra cechowaly si¢ monitory
komputerowe w latach 8o. i go. Jakos¢ fotograficzna lezala poza zasiggiem
amatorskiego, domowego sprzetu, cho¢ juz wéwezas jakos¢ dzwigku odtwa-
rzanego z komputera przewyzszala technologi¢ gramofonu i magnetofonu.

Klipy audio to na ogél wypowiedzi zarejestrowane dla celéw niezwig-
zanych z produkcja memdéw, wtérnie jedynie wlaczone w obieg sieciowe;j
informacji. Za jeden z pierwszych tego typu memoéw-virali mozna uznac
poréwnanie glosu ,normalnej krowy” oraz ,szalonej krowy”, ktére rozpo-
wszechnito si¢ wraz z plaga tzw. choroby szalonych kréw” (BSE) w Polsce
na poczatku XXI wieku. Jednak za typowego przedstawiciela meméw tego
rodzaju mozna chyba uzna¢ zarejestrowane w pliku dzwickowym rozmowy
telefoniczne, wypowiedzi na antenie radia czy telewizji badZz rozmowy tele-
foniczne transmitowane na antenie, ktére zawieraja fragmenty zabawne lub
szokujace, przy czym efekt humorystyczny osiagany jest tu na ogél poprzez
wycieczki do granic jezykowego tabu i ich przekraczanie. Memy tego rodzaju
nie sg zbyt liczne, cho¢ jesli juz si¢ pojawiaja, zyskuja szeroka stawe, jak na
przyklad niecenzuralne wypowiedzi dziennikarza telewizyjnego Tomasza
Lisa. Klipy audio czgsto wystepuja razem z obrazem, wiec Iacza si¢ scisle
z kolejnym omawianym gatunkiem.

KLIP WIDEO

Wraz z gatunkiem klipéw wideo wkraczamy w sfere multimedialng, obraz
zyskuje dynamike, a niekiedy zostaje wzbogacony o dzwigk. Klipy wideo, ktére
funkcjonuja jako memy internetowe, mozna podzieli¢ na dwie grupy z punktu
widzenia technologicznego: krétkie filmiki pozbawione dzwicku i kodowane
jako pliki GIF oraz nieco dtuzsze klipy wideo zapisywane niekiedy w formacie
WebM, formacie wideo przystosowanym do przekazu internetowego. W prak-
tyce ta druga grupa dtuzszych klipéw z punktu widzenia odbiorcéw meméw
znajduje swéj nosnik w serwisach przechowujacych pliki wideo, takich jak
YouTube, Wrzuta, LiveLeak bagdz Vimeo. Ze wzgledu na styl obrazu mozna
odrézni¢ animacje graficzne, , kreskéwki”, stworzone w technice grafiki kom-
puterowej lub tradycyjnego filmu rysunkowego, oraz klipy wideo sensu stricto,
czyli na przyklad sceny z filméw fabularnych stworzone przy uzyciu rejestracji
typu fotograficznego. Te pierwsze s scenami wycigtymi z filméw animowa-
nych, niekiedy za$ s3 tworzone w ramach dzialari fanowskich przez amatoréw.
Te ostatnie, analogicznie, to ,cytaty” z filméw fabularnych, kilkusekundowe
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sceny albo ich fragmenty. Bywaja one czesto poddane remiksowi, z reguly
poprzez interwencj¢ w formie nalozenia postaci lub innego elementu §wiata
przedstawionego wycietego z innego klipu, a takze réznego typu napiséw.
Dlatego tez z punktu widzenia stylu obrazu warto wyréznié trzecig klase
klipéw wideo, bodaj najwazniejsza. Zrodzona wraz z siecia i fatwym dostgpem
do narzedzi obrébki wideo, stanowi ,mieszanke” (mashup) obu technologii —
animacji oraz filmu fabularnego. Typowym przykladem takiej mieszanki
rysunkowo-filmowej bedzie natozenie kadréw: statycznego obrazu, fotografii,
animacji badZ fragmentu kadru filmu fabularnego na gléwny klip wideo celem
wprowadzenia w kadr dodatkowego elementu, czgsto twarzy, statycznej lub
animowanej. Drugim typowym chwytem jest ciecie i zderzenie dwéch kadréw,
co mocg efektu Kuleszowa pozwala uzyska¢ rézne sensy z jednego ujecia.

Animacje komputerowe nalezg do najstarszych meméw, co wynika z tego,
ze stosunkowo lekkie pliki graficzne tego rodzaju mogly by¢ odczytywane
przez dawne komputery o stabych procesorach, ktére nie radzily sobie z kli-
pami wideo o jakosci filmowej. , Tariczace niemowle” (, Dancing Baby”), vira-
lowa animacja, rozpowszechnila si¢ za posrednictwem poczty elektroniczne;j
w drugiej polowie lat 9o.* Animacja zostala wyprodukowana na potrzeby
teledysku szwedzkiego zespolu rockowego. Po tym, jak trafita do sieci, stala
si¢ przedmiotem licznych przerébek i pastiszéw w rodzaju ,,Kung Fu Baby”,
»Rasta Baby”, ,Samurai Baby”, a ostatnio ,Gangnam Style Baby”.

Przyktadem memdéw drugiego i trzeciego typu, a wiec fragmentéw fil-
méw fabularnych, czgsto poddanych twérezej obrébee, sg tzw. klipy reakcii,
analogiczne do omawianych wyzej ,,obrazkéw reakeji” (reaction images). Ze
wzgledu na to, ze medium ich przekazu sa pliki typu GIF, podgatunek ten
nazywany bywa , GIF-ami reakcji” (reaction GIFs). Podobnie jak w przypadku
obrazkéw, tak i wéréd meméw wideo wyodrebnia si¢ podgatunek ,twarzy
reakcji” (reaction face). Giphy to jeden z serwiséw internetowych oferujacych
baze danych takich ,por¢cznych GIF-6w”, uzytecznych w codziennej komu-
nikacji internetowej za posrednictwem mediéw spolecznosciowych réznego
typu. W kategorii ,, GIF-y reakcji” wyrézniam dwanascie typow, ktére daja si¢
usystematyzowac w catkiem interesujaca klasyfikacje ludzkich (cho¢ nie tylko)
reakcji wyrazonych za pomocg gestéw ciala. Mozna je pogrupowa¢ wediug
tego, jaka czes¢ ciala angazuja. W pierwszych trzech punktach wymieniam
gesty obejmujace ruchy rozleglych partii ciata, w punkcie kolejnym zebra-
tem gesty wykonywane za pomoca dloni i ramion, nastgpnie gesty wykony-
wane za pomocg glowy, oczu i ust. Sg to:

24 Dancing Baby, Know Your Meme, http://knowyourmeme.com/memes/dancing-baby (dostep:
20.08.2017).
25 Reactions GIFs, Giphy, https://giphy.com/categories/reactions (dostep: 20.08.2017).
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$miech (LOL)

szezesliwy (happy)

smutny (sad)

gesty wykonywane dfoimi i ramionami
1) ,przybij piatke!” (high frve!)

2) kciuk do géry (thumbs up)

3) wzruszenie ramion (shrug)

4) zastonigcie dlonig twarzy (facepalm)

5. glowa

1) tak (yes)

2) nie (70)
6. oczy

1) puszczenie oka (wink)

2) przewrécenie oczami (eyeroll)
7. usta

1) catus (&iss)

Nie jest to z pewnoscig ,uklad okresowy gestéw”, lista ta pozostaje dale-
ka od kompletnosci, jak réwniez jest silnie ugruntowana w swej kulturze
rodzimej — Globalnej Pétnocy sensu largo. Tym niemniej posiada duzy walor
jako odzwierciedlenie pewnego wycinka sfery ludzkiej komunikacji. Jest ono
oparte na solidnych empirycznych podstawach rozbudowanej bazy danych
materiatu audiowizualnego, jakim dysponuje serwis. Baza danych dostarcza te
klipy, na ktére jest popyt, a same klipy stanowia owoc kreatywnosci i aktyw-
nosci uzytkownikéw serwisu: kazdy moze skorzysta¢ z materialéw z bazy
lub doda¢ wiasne.

Wydaje mi sie, ze ,GIF-y reakcji” wraz z siatka kategorii, jaka wygenero-
waly, moga postuzy¢ jako jedno ze zrédel materialu do badan nad gestami
fonicznymi. Te zjawiska jezykowe, stanowigce codziennos$é ludzkiej mowy,
traktowane s3 przez jezykoznawcéw po macoszemu, jakkolwiek pojecie poja-
wilo si¢ juz w wydanej w 1856 roku rozprawie Karla Wilhelma Ludwiga
Heysego jako ,,dZwigki naturalne”, do ktérych naleze¢ maja takie stowa-gesty
jak hej, hola, cyt, pst, sza, prr, wio*. Tego rodzaju wypowiedzi sg artykulowane
w dos¢ skodyfikowany i skonwencjonalizowany sposéb, przy czym artykulacja
ustna wigze si¢ z gestykulacja badz ruchem ciata. Gesty foniczne naleza do
komunikacji przedoralnej, czgsto daja si¢ wyrazi¢ za pomocg samego gestu.

Mozna postawi¢ hipotezg, ze brak mozliwosci zastosowania w komu-
nikacji internetowej gestéw fonicznych jest tym, co od dawna doskwierato
uzytkownikom sieci (cho¢ nie autorom i czytelnikom listéw, ksiazek czy
prasy) i na co od dawna prébowali oni znalez¢ remedium. Jezyk pisany sieci

I S

26 K.\W.L. Heyse, System der Sprachwissenschaft, Berlin 1856, s. 73.
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uzywany jest w duzej mierze do komunikacji instant, btyskawicznej wymiany
komunikatéw pisemnych, ktére posiadaja wiele cech komunikatu oralnego.
Komunikacja sieciowa pozwala na prowadzenie Zywych dialogéw na pismie.
W dialogach tych stowo pisane uzywane jest do celéw, do ktérych do tej
pory stuzylo przede wszystkim stowo méwione. Juz w pionierskich latach
80. pojawily si¢ emotikony pozwalajace wyraza¢ gesty foniczne ,w trybie
tekstowym”, bez koniecznosci siggania po narzedzia grafiki komputerowe;.
Gdy tylko technologia to umozliwila, zostaly one zastapione bardziej ztozo-
nymi i rozbudowanymi obrazkami, a cytaty filmowe kodowane w GIF-ach
s3 konsekwencja tej tendencji.

Wedlug autoréw serwisu Know Your Meme do jednych z najstarszych
GIF-6w reakcji nalezy ,facepalm” — zastoniecie dlonia twarzy wyrazajace
zazenowanie i skonfundowanie. W sezamie setek migocacych animacji widzi-
my twarze celebrytéw, aktoréw serialu Szar Trek, hollywoodzkich gwiazdoréw,
bohateréw popularnych kreskéwek, sportowcéw, uczestnikéw telewizyjnych
programéw, ale i rzesze¢ innych blizej nieokreslonych postaci, anonimowego
ttumu mieszkancéw sieciowej ikonosfery. Jednym z popularnych GIF-6w
reakcji jest ,Zdezorientowany John Travolta” (,Confused John Travolta”). To
fragment sceny z filmu Pulp Fiction (1994), na ktérej widzimy aktora rozglada-
jacego si¢ niepewnie po otoczeniu. Wirusowa popularnosé klipu, cytatu z filmu,
ktéry pozwalal w dyskusji wyrazi¢ swéj stosunek do omawianego tematu
czy kwestii przedméwcy, pociagneta za sobg ocean przerébek i ,mieszanek”.
Posta¢ aktora zostata wycieta z macierzystego tla i przeklejona w niezliczone
nowe konteksty: sklepu z zabawkami, w ktérym bezradny ojciec rozglada si¢
za odpowiednig zabawka, pustej sali wyktadowej, lodéwki, z ktérej ktos wypit
cale piwo, czy zaskakujacych wynikéw sondazy wyborczych. W sieci dostepne
sg generatory GIF-6w reakcji: kazdy internauta moze fatwo stworzy¢ wlasna
wersj¢ ,Zagubionego Johna Travolty”, jak i innych zgromadzonych w bazie
memow.

Zdarza si¢ réwniez, ze wirusowo-memicznego charakteru nabierajg sceny
rozbudowane, kilkuminutowe. Nawet w takiej postaci moga one zachowac
charakter riposty czy reakcji na zadang teze. Jest to o tyle szczegdlne, ze
tego rodzaju dluzsze klipy wideo sa na ogél wyposazone w sciezke dzwie-
kowa —w odréznieniu od z reguly niemych GIF-6w reakeji. Ich uzycie jako
skontekstualizowanej riposty jest mozliwe dzigki temu, ze klipy wideo zostaja
wyposazone w ,fikcyjne” napisy. Jednym ze stynnych przyktadéw tego rodzaju
memow jest scena z filmu Upadek (2004), w ktérej Adolf Hitler dowiaduje sig

27 Confused Travolta, Know Your Meme, http://knowyourmeme.com/memes/confused-travolta
(dostep: 20.08.2017).
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o nieuchronnej porazce®®. Poczawszy od roku 2006 stala si¢ ona przedmiotem
tysiecy przerébek w wielu jezykach, ktére jako zrédto wybuchu zlosci przy-
wédcy III Rzeczy podstawiaja rézne wydarzenia ekonomiczne, polityczne,
sportowe czy blahe zdarzenia z zycia codziennego. Tego typu przerébka
stanowi klip reakeji, gdyz wyraza stosunek do pewnego faktu. Szczegélny jest
dobér porte-parole twércy przerébki i moze on zapewne stuzy¢ do wzmoc-
nienia mocy retorycznej przekazu.

GEST

Klipy reakcji, ktére oczywiscie nie wyczerpuja bogactwa form meméw w posta-
ci wideo, cho¢ stanowig jeden z najwazniejszych gatunkéw tego rodzaju
komunikatéw, zblizaja nas do kolejnej sfery, w jakiej moze przejawiac si¢ mem
internetowy, a ktéra wykracza poza uniwersum ontyczne mediéw tradycyjnie
pojetych. Transcendencja ta przebiega w strong $wiata fizycznego. Charakte-
rystyczne gesty foniczne, obficie portretowane w niezliczonych klipach reakeji,
niekiedy swoj poczatek biorg nie z filmowej czy telewizyjnej fikcji, lecz z real-
nego zycia. Ich forma fotograficzna lub filmowa jest niezbedna do zainicjowa-
nia faricucha ich replikacji, ale nie ona sama jest memem. Medium memu staje
si¢ ludzkie cialo wraz z bogactwem dost¢pnej mu ekspresji. Obok medium
pisanego, medium obrazowego, medium akustycznego i audiowizualnego
pojawia si¢ zatem medium widowiska, gdyz ,znaczace” memu jest realnym
ludzkim dzialaniem w rzeczywistym $wiecie historycznym. Tego rodzaju
gatunek zbliza si¢ do wymienianego w kontekscie meméw zjawiska flash
mobu. W obu tych przypadkach dokumentacja wideo lub fotograficzna jest
wtérna, tymeczasem w przypadku meméw obrazkowych albo wideo memem
byl pewien konkretny obiekt fizyczny — ciag stow, dzwigk, fotografia badz
klip wideo. W przypadku meméw gestu memem jest dziatanie ludzkie, a jego
utrwalenie pozostaje jedynie niedoskonatym udokumentowaniem faktu zaj-
$cia owego zdarzenia. Teoretycznie wigc mem tego rodzaju jest niezalezny
od istnienia sieci komputerowej. Ma on charakter widowiska czy dzialania
parateatralnego. Niekiedy zawiera w sobie silny fadunek ideologiczny.

Do meméw tego rodzaju mozna zaliczy¢ réznego typu ,,mody fotograficz-
ne” (photo fads), ktére mieszczy si¢ w kategorii zdje¢ pozowanych. Mozna tu
wymieni¢ wszelkie gesty i pozy, ktére wykonujemy i przyjmujemy, gdy pozu-

jemy do zdjecia, jak uniesione palce wskazujacy i serdeczny utozone w V czy

28 A. Schwabach, Reclaiming Copyright from the Outside In: What the Downfall Hitler Meme Means
for Transformative Works, Fair Use, and Parody, ,Buffalo Intellectual Property Law Journal” 2012,
no. 1.
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usta zlozone do pocatunku (tzw. dziébek, duck face). 1 faktycznie, mem taki byt
notowany juz w roku 2003. Nazywany byl wéwczas ,,MySpace Face™, cho¢
sam gest mimiczny posiada dluzsze i odrebne popkulturowe dzieje.

Memem tego typu jest réwniez ,lezenie desky” (planking). W roku 2006
pojawila si¢ moda na publikowanie w sieci fotografii os6b lezacych na ziemi,
podlodze badz dowolnej innej powierzchni — im egzotyczniejszej i bardziej
wymyslnej, tym lepiej**. Mimo iz sam akt wymagal pewnego samozaparcia
i po$wigcenia, gdyz model lezy zwykle twarza do ziemi na niezbyt czystym
podlozu, to fotografii takich mozna w sieci znalez¢ tysigce. Obrazuje to moc
autoreplikacyjna tego memu. Mechanizm propagacji jest prosty i taki sam jak
w przypadku innych meméw: ktos, kto zobaczyl fotografi¢ ,lezenia deska”,
zapragnal sam taka fotografie stworzy¢.

Nie jest znane nazwisko osoby, ktéra zapoczatkowata mode na ,lezenie
deska”. Inaczej bylo w przypadku ,pozy Lynndie England”. W roku 2004
ujawniono szokujace fakty dotyczace Zolnierzy zngcajacych si¢ nad jenca-
mi wojennymi w Iraku. Jedna z fotografii przedstawiala Lynndie England,
zolnierza armii USA, ktéra stala obok rzedu nagich irackich jericéw. Glowy
mezczyzn byly zasloniete plastikowymi torbami, a Lynndie stala w charakte-
rystycznej pozycji: pochylona w lewo, wystawiajac lewg noge i celujac palcami
w genitalia jericéw niby trzymanym w reku sztucerem. Usmiechala sie, z jej ust
wystawal papieros. Po tym, jak fotografia ukazata si¢ w mediach, nastala moda
na ,robienie Lynndie” (,doing a Lynndie) badz , Lynndie'owanie kogos” (,,to
Lynndie someone”). W sieci opublikowano tysigce fotografii os6b ,robigcych
(w) Lynndie” swoich znajomych, cztonkéw rodziny, przypadkowych ludzi,
czesto bezdomnych lub $pigcych albo zamroczonych alkoholem, jak réwniez
celebrytéw (angielska krélows), zwierzeta (psa, krokodyla), przedmioty mar-
twe, jak na przyktad portrety olejne. Zdarzenie zainspirowalo takze memy
obrazkowe, migdzy innymi postaci z gier komputerowych czy kreskéwek
wykonujace ,poz¢ Lynndie”. W przypadku tego memu napotykamy czarny,
wisielczy czy karnawalowy typ humoru, ktéry jest charakterystyczny dla
$wiata memdw internetowych — zjawiska oddolnego, nieformalnego i poza-
instytucjonalnego. Skrajnie drastyczne wydarzenia, ktére lezg u poczatku tej
serii memow, zdaja si¢ neutralizowane i oswajane przez specyficzny rodzaj
komizmu. Pozujacy na Lynndie internauci z cala pewnoscia nie opowiadaja
si¢ po stronie opresoréw. Nie protestuja jednak tez przeciwko famaniu praw
czlowieka. Oddajg si¢ aktywnosci spolecznie i politycznie niezaangazowanej,
uprawiaja dzialanie czysto ludyczne, w ktérym mozna by si¢ dopatrywac
swoistego karnawalowego katharsis, oczyszczenia z drgczacych emocji poprzez

2 Duck Face, Know Your Meme, http://knowyourmeme.com/memes/duck-face (dostep: 20.08.2017).
30 Planking, Know Your Meme, http://knowyourmeme.com/memes/planking (dostep: 20.08.2017).
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»wy$mianie” sytuacji i jej sparodiowanie. Cytowany przez Michaita Bachtina

Goethe w swym opisie karnawatu w Weronie przywoluje jedno z karnawa-
towych zawolan — ,Sia ammazzato!” (,Niech zginie!”), w ktérym zyczenie
komus $mierci taczy si¢ w jedno ,z radosng intonacja, z mitym przyjacielskim
pozdrowieniem, z komplementem-pochwalg™.

Mem ,lezenie desky” zostal zainicjowany przez anonima, podczas gdy
»poza Lynndie England” posiada autorstwo rozpoznane. Przypadek posredni
wystepuje w przyktadzie rodzimego memu ,,Chytra baba z Radomia”. Bohater-
ka memu pozostaje osobg anonimows, nieznang z nazwiska, cho¢ jej wizeru-
nek oraz gest zostal powtérzony przez tysigce internautéws. Niezaleznie
od memu-gestu pojawilo si¢ wiele meméw obrazkowych oraz wideo, ktére
wykorzystaly oryginalne nagranie telewizyjne Wigilii na rynku miejskim
w Radomiu w roku 2012.,,Chytra baba’i jej gest wyciagnietej reki zostal wkom-
ponowany w stynne dzieta malarstwa, zestawiony z wizerunkami Adolfa
Hitlera i Andersa Breivika w pozycji nazistowskiego pozdrowienia, ze styn-
nymi politykami i przywédcami paristw, sportowcami, gwiazdami kina, sta-
wami estrady i herosami popkultury, tudziez plejada postaci memicznych, jak
»2Dziewczyna z Chubby Bubbles” (,Chubby Bubbles Girl”), Mario Balotelli
czy ,Spiskowy Keanu” (,,Conspiracy Keanu”). Mem stat si¢ na tyle popularny,
ze ulegt komercjalizacji i postuzyt jako nazwa marki piwa. Charakterystyczny
gest siegania po stojaca daleko butelk¢ w odréznieniu od ,pozy Lynndie
England” nabrat cech krytyki spolecznej (,chytra”) — satyry na ludzka chci-
wos¢. Tu ponownie mozemy przekona¢ si¢, jak powierzchowna jest memiczna
»lektura swiata”. W tym wypadku internetowy ,zbiorowy umysl” rozumuje
»mliotem”logiki, dla ktérej nie ma najmniejszego znaczenia, ze wladze miasta
goszczg mieszkaricéw w grudniowy wieczér w plenerze butelkami zimnych
napojéw podanych bez kubkéw, po ktére mozna bylo jedynie siegnaé, co tez
zgromadzeni zgodnie uczynili, a ,,chytra baba”byla tylko jedna z nich. Umyst
zbiorowy nie dostrzega, ze jedng z butelek ,,chytra baba” przekazuje innej
osobie, cho¢ wielu indywidualnych internautéw spostrzeglo to i dalo temu
wyraz w komentarzach. Jednak nie nalezy lekcewazy¢ potegi zbiorowego inter-
netowego umystu, zwlaszcza gdy chodzi o okazj¢ do dobrej zabawy. Butelka

31 M. Bachtin, Ludowe formy swiqt karnawatowych, [w:] Antropologia widowisk, red. L. Kolankiewicz,
Warszawa 2003, s. 383.

32 Sama bohaterka padia ofiarg niechcianej popularnosci, zob. M. Gasior, ,Newsweek” z wizytg
u Chytrej Baby z Radomia. ,Mieszkaricy rozszarpaliby jq na strz¢py”, ,Na Temat”, 5.01.2013, http://
natemat.pl/45761,newsweek-z-wizyta-u-chytrej-baby-z-radomia-mieszkancy-rozszarpaliby-ja

-na-strzepy (dostep: 20.08.2017).

33 M. Ostajewski, Chytra baba z Radomia i napdj za miliard ztotych, Memowisko. Encyklopedia

meméw internetowych, 19.12.2012, http://www.memowisko.com/2012/12/wigilia-na-deptaku
-w-radomiu-chytra-baba.html (dostep: 20.08.2017).
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»ZBYSZKO 3 CYTRYNY ZAJUMANY NA WIGILII W RADOMIU”
zostala wystawiona w popularnym serwisie aukcyjnym Allegro, a jej cena
po szesciu dniach licytacji siggneta jednego miliarda ztotychs. Tu réwniez
mozna dostrzec karnawatows hiperbolizacj¢, ktéra pozwala na pewien czas
uniewaznic¢ zasady racjonalnego wspétzycia spotecznego na rzecz zjednoczenia
we wsp6lnym dzialaniu, wykraczajacym poza zasady stosowane na co dzien,
podjecia dziatan ludycznych w sferze zazwyczaj powaznej i oficjalne;.

Zarysowana typologia oparta na typie nosnika czy medium memu pozo-
staje tylko jedna z mozliwosci klasyfikacyjnych. Tym niemniej mam nadziejg,
ze dowodnie pokazuje zasadnos¢ i donioslos¢ badani nad z pozoru blahym
zjawiskiem, jakim s3 memy internetowe — jeden z najwazniejszych przejawéw
internetowej kultury uczestnictwa.
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ALICJA GAECZYNSKA

Uniwersytet Jana Kochanowskiego w Kielcach

INTERNET — MIEJSCE NIESZANOWANIA
DRUGIEGO CZEOWIEKA.
ZARYS PROBLEMU

Wszystkie trwale relacje migdzyludzkie opierajg si¢ na wzajemnym szacunku.
Czlowiek chce by¢ szanowany. Chce i ma do tego prawo.

Szacunek to — wedtug Uniwersalnego stownika jezyka polskiego' — ,czesé,
powazanie, poszanowanie, uznanie dla kogos$ lub czegos”. W internetowym
Stowniku jezyka polskiego* szacunek definiowany jest poprzez odwolanie si¢ do
wartosci — jest to ,stosunek do 0séb (...) uwazanych za wartosciowe i godne
uznania’. Wartosciowe, czyli dobre (zgodnie z rozumieniem wartoséci przez
Jadwige Puzynine: warto$¢ — to, co jest dobre, czyli takie, jakie si¢ chce, zeby
byto3).

Szacunek jest jedng z wazniejszych potrzeb kazdego cztowieka. W klasyfi-
kacji Abrahama Maslowa* zaliczany jest do potrzeb wyzszego rzedu — miesci
si¢ w obrebie potrzeb szacunku i uznania. Sg to: posiadanie wplywu, potrzeba
poszanowania przez innych, potrzeba poczucia wlasnej wartosci, potrzeba sza-
cunku dla siebie samego, potrzeba poszukiwania swojej tozsamosci. Niezwykle
istotna jest tu pozytywna ocena siebie samego, na ogél uzalezniona od opinii
innych ludzi. W momencie, gdy czlowiek ma zaspokojona potrzebg poczucia
wlasnej wartosci, odczuwa wiare w swoje sily, czuje si¢ potrzebny i uzyteczny.
Kiedy potrzeba ta ulega deprywacji, cztowiek ma poczucie nizszosci i stabosci.

Okazywanie szacunku drugiemu czlowiekowi jest podstawg etyki sto-
wa. Na stronie internetowej Obserwatorium Etyki Stowa mozna przeczytaé

Uniwersalny stownik jezyka polskiego, t. 4, red. S. Dubisz, Warszawa 2003, 5. 624.

2 Zob. http://sjp.pwn.pl/slowniki/szacunek.html.

Por.]. Puzynina, O znaczeniu wartosci, [w:] Nazwy wartosci. Studia leksykalno-semantyczne, red.
J. Bartminski, M. Mazurkiewicz-Brzozowska, Lublin 1993, s. 9—21.

Por. A. Maslow, Motywacja i osobowosé, przel. ]. Radzicki, Warszawa 2016, s. 115-119.

245



ALICJA GAECZYNSKA

miedzy innymi: ,Jesli za prawdziwe uwazamy twierdzenie, ze czlowiek jest osobg,
oznacza to, ze ma on $wiadomos¢ siebie, poczucie tozsamosci, indywidualnos¢
(niepowtarzalnos¢), ma réwniez system wartosci i zgodnie z nim podejmuje
wybory, a jego dzialania ksztaltuja go w czasie jako jakgs osobg. Jest zatem
bytem podmiotowym”.

Kiedy méwimy (piszemy), powinni$my wigc wszystkich ludzi (rozméwceéw,
stuchaczy, czytelnikéw) traktowaé podmiotowo — ,podmiotowe traktowanie
czlowieka polega na tym, Ze szanuje si¢ jego wymiar osobowy — niepowtarzal-
nos¢, tozsamosé, indywidualnosé, odrebnosé, autonomicznosé, jego ztozonosé
i wielowymiarowo$¢ w sferze poznawczej, emocjonalnej, sprawczej i etycznej”™.
Odpowiadaja temu trzy podstawowe zasady etycznego uzywania jezyka’:

1. zasada zachowania wymiaru osobowego czlowieka,

2. zasada uwzgledniania toZsamosci i wielowymiarowosci czlowieka,

3. zasada poszanowania jego autonomicznosci (suwerennosci)®.

Zachowanie osobowego wymiaru czlowieka to méwienie o nim jako
o osobie majacej godno$é. Eaczy si¢ z tym oczywisty zakaz dehumanizowania
(redukowania czlowieka do funkcji czy uzytecznosci przedmiotu, elementu
jakiej$ calosci), méwienia o czlowieku jak o narze¢dziu, o istocie nieczuja-
cej, nieprzezywajacej lub niezdolnej do uczu¢ wyzszych, obciazeniu, bagazu,
o ludzkich szczatkach jako materiale, pozostalosciach, odpadach.

Uwzglednianie zlozonosci i wielowymiarowosci natury ludzkiej ,,polega na
nieredukowaniu czlowieka do jednej cechy, jednego czynu, jedne;j sfery jego
zycia, jednego rodzaju przekonar, przynaleznosci itp. Drugi konstruowany
poznawczo jako osoba nie jest tylko katolikiem, homoseksualista, liberatem
albo konserwatystg ®. Czlowiek realizuje si¢ nie tylko w jednym wymiarze
swojego zycia. L.amanie tej zasady pozbawia go poczucia wartosci i akceptacji,
wiary w to, Ze zastuguje na szacunek.

Zachowanie i poszanowanie autonomicznosci cztowieka to uznanie jego
prawa do wlasnych przekonan i wartosci, do indywidualnych pogladéw, postaw,
decyzji i sposobu myslenia. Czlowiek powinien mie¢ mozliwos¢ wyboru
przekonari i prawo ich wyrazania, co nie powinno si¢ faczy¢ z utrata poczu-
cia bezpieczernistwa, szacunku i akceptacji. Nie mamy prawa dyskryminowac
drugiego cztowieka, o$miesza¢ go lub wyklucza¢ spolecznie. Szacunek dla
suwerennos$ci innych ludzi zaktada relacj¢ partnerska w stosunkach spotecz-
nych i partnerstwo w dialogu. Nie dopuszcza jezykowej dominacji, narzucania

5 Zob. http://oes.uw.edu.pl/zespol/ (dostep: 20.04.2017).

¢ A. Cegiela, Stowa i ludzie. Wprowadzenie do etyki stowa, Warszawa 2014, s. 53.
7 Za:ibidem,s. 53—59.

8 Por. ibidem, s. 53.

9 Por.ibidem,s. 54.
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wlasnego zdania, wyznaczania miejsca w grupie, a takze stygmatyzowania,
etykietowania, marginalizowania czy wykluczania.

Godnosé, czyli prawo kazdego czlowieka do szacunku, gwarantujg polskie
i europejskie dokumenty™: Powszechna deklaracja praw cztowieka™ (1948),
Konstytucja Rzeczypospolitej Polskiej (1997), Kodeks cywilny i Kodeks
karny® oraz Karta praw podstawowych Unii Europejskiej (2007).

Okazywanie szacunku drugiemu czlowiekowi jest tez jedna z gtéwnych
zasad polskiego modelu grzecznosci. ,Polska grzeczno$¢ obejmuje dwie normy
podstawowe: - pierwsza to okazywanie szacunku partnerowi (zwlaszcza osobom
starszym, kobietom, przelozonym, osobom pelnigcym cieszace si¢ spolecznym
prestizem funkcje), w tym umniejszanie roli nadawcy; - druga to przejawianie
zainteresowania sprawami waznymi dla partnera oraz jego najblizszej rodziny,
gléwnie matzonka (zwlaszcza stanem zdrowia, dziatalnoscia zawodows, aktu-
alnymi wydarzeniami rodzinnymi i faktami z zycia zawodowego)”s.

Malgorzata Marcjanik i Jagoda Bloch, autorki artykulu Zamanie norm
grzecznosci jako atrakcyjna figura reforyczna, uwazaja, ze nieszanowanie dru-
giego czlowieka jest wspolczesnym rodzajem toposu®, popularnym zwlaszcza
w niektérych srodowiskach i mediach”. Wynika ono z dokonujacego si¢ po

10 Analiz¢ waznych dokumentéw prawnych (polskich i europejskich) jako jeden ze sposobéw usta-
lania wartosci, na ktérych powinna oprzec si¢ etyka stowa, zaproponowal Jerzy Bartminski — zob.
J. Bartmiriski, Etyka stowa a potoczny wzorzec komunikagi, [w:] Oblicza polszezyzny, red. A. Mar-
kowski, R. Pawelec, Warszawa 2012, s. 32—48. Por tez: A. Cegieta, op. cit., s. 21—23.
W preambule czytamy, ze ,uznanie przyrodzonej godnosci oraz réwnych i niezbywalnych praw
wszystkich czlonkéw wspélnoty ludzkiej jest podstawg wolnosci, sprawiedliwosci i pokoju $wiata”,
za$ w artykule 1, ze ,wszyscy ludzie rodzg si¢ réwni pod wzgledem swej godnosci i swych praw (...)".
12 W preambule Konstytucji méwi si¢ miedzy innymi o istnieniu ,przyrodzonej godnosci cztowieka”,
czyli prawa cztowieka do szacunku. Artykut 30 podkresla, Ze jest to przyrodzone, niezbywalne
i nienaruszalne ,Zzrédlo wolnosci i praw czlowieka i obywatela”. Godnos¢ czlowieka to jedyna
konstytucyjna warto$¢, ktéra nie moze by¢ ograniczona.
13 Godnos¢ razem z dobrym imieniem sklada si¢ na zdefiniowane w art. 23 Kodeksu cywilnego
pojecie czci. Wedtug Kodeksu karnego naruszenie czyjejs godnosci jest przestepstwem zniewaze-
nia. Sad Najwyzszy RP w wyroku z 21 marca 2007 roku (I CSK 292/06) stwierdzit, iz godnoscia
osobistg jest wiasne wewngtrzne przekonanie danego cztowieka o jego etycznym i moralnym
nieposzlakowaniu oraz oczekiwanie czci wobec siebie rozumianej jako pozytywne nastawienia
innych os6b wobec niego ze wzgledu na spoleczne i osobiste wartosci, ktére reprezentuje.
4 Karta praw podstawowych Unii Europejskiej uznaje istnienie godnosci ludzkiej i stanowi, ze
musi by¢ ona szanowana i chroniona.
15 M. Marcjanik, Typologia polskich wyrazer jezykowych o funkei grzecznosciowey, [w:] Jezyk a kultura,
t. 6: Polska etykieta jezykowa, red. ]. Anusiewicz, M. Marcjanik, Wroctaw 1992, s. 27.
16 Topos to 1. ,element jakiej$ kultury, podstawa rozumowania, ogélnie przyjety sad”, 2. ,staly motyw,
temat utrwalony w literaturze” — http://sjp.pwn.pl/sjp/topos;2530053.html (dostep: 22.04.2017).
17 Por.M. Marcjanik, J. Bloch, Zamanie norm grzecznosci jako atrakcyjna figura retoryczna, ,Oblicza

Komunikacji” 2011, nr 4, s. 248.
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roku 1989 przewartosciowywania zasad etykiety, demokratyzacji® obyczajow.
Wrydaje sig, ze tradycyjne normy grzecznosciowe (i etyczne) dla wielu ludzi
i grup spolecznych przestaja by¢ dzisiaj wartoscia.

Miejscem szczegdlnie narazonym na ten brak szacunku dla drugiego
czlowieka i — z drugiej strony — miejscem w pewien sposéb ulatwiajacym
nieszanowanie ludzi, bezpiecznym dla nadawcéw, jest Internet. Sadzg, ze
dzieje si¢ tak z kilku powodéw. Po pierwsze z powodu poczucia swoistej
anonimowosci podczas korzystania z zasobéw sieciowych. Panuje powszech-
ne przekonanie, ze w Internecie nie mozna uzytkownika zidentyfikowac,
nie mozna udowodnié, ze to wlasnie on wypowiedzial si¢ w taki, a nie inny
spos6b na forum czy w komentarzu (a nawet jesli mozna, to nie dzieje sig
to zbyt czgsto). Anonimowos¢ sprawia, ze czujemy si¢ bezpiecznie i mani-
festujemy swoje poglady, sady i uczucia w sposéb bezposredni, famigc przy
tym czesto nie tylko obowigzujace zasady dobrego wychowania, ale takze
zasady etyki. Duzo latwiej napisa¢ co$ obrazliwego w komentarzu inter-
netowym niz powiedzie¢ to komus prosto w twarz. Po drugie: cieszymy si¢
wolnoscig slowa gwarantowang przez Konstytucje (art. 14, 25, 49, 53 oraz
54). Prawo do publicznego wyrazania wlasnego zdania i wlasnych pogla-
déw jest wspolczesnie uznawane za standard norm cywilizacyjnych”. Po
latach cenzury i ograniczania wolnosci stowa Polacy chetnie z tego prawa
korzystaja. A Internet jest ,nierozerwalnie powigzany z podstawowymi
cechami demokracji liberalnej: wolnoscia stowa i wolnoscig zrzeszania si¢”>.
I'w koricu — po trzecie — zyjemy w czasach dominacji ,ja”, zgodnie z haslem
reklamowym operatora telefonii komérkowej: ,,brawo ja”. Jak pisal Bogustaw
Dziadzia, ,,od poczatku XXI wicku to ‘ja’ — zwykly obywatel, uzytkownik,
tworca i wytwérca, konsument (...) — zdaje si¢ stawac osig wszech$wiata.
(...) wszystko, co znajduje si¢ w medialnym tyglu, zdaje si¢ istnie¢ ‘dla
721, Jest to przewartosciowanie modelu
polskiej grzecznosci, modelu, ktéry tradycyjnie nastawiony byl na partnera
interakcji — na ,ty”, nie na ,ja”*. Postepujaca od (w przyblizeniu) roku 1989

mnie’ i za sprawg tego, ze ‘jestem

18 Por. M. Marcjanik, Grzecznosé w komunikacji jezykowej, Warszawa 2007, s. 28-34.

19 Kodeks karny ogranicza prawo wolnosci stowa — zabrania publicznego zniewazania Prezydenta
RP oraz innych konstytucyjnych organéw RP. Przestepstwem sg tez: obraza uczué religijnych;
negacjonizm, czyli zaprzeczanie publicznie i wbrew faktom zbrodniom nazistowskim, komu-
nistycznym i innym zbrodniom przeciw pokojowi, ludzkosci, a takze zbrodniom wojennym.
Przestepstwem moze by¢ zniewaga i zniestawienie.

20 M. Jasionowicz, Internet. Medium, srodowisko, spotecznosé, [w:] Dziennikarstwo i swiat medidw.
Nowa edycja, red. Z. Bauer, E. Chudzinski, Krakéw 2008, s. 149.

21 B. Dziadzia, Dylematy tzw. kultury uczestnictwa, ,Media i Spoleczefistwo” 2012, nr 2, 5. 102-103.

22 Zasadzie okazywania szacunku towarzyszy zasada bycia podwladnym, a wiec: umniejszanie
wiasnej wartosci, pomniejszanie wiasnych zaslug, bagatelizowanie przewinienia partnera oraz
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demokratyzacja obyczajow® przejawia si¢ miedzy innymi w dazeniu do
indywidualizmu w zachowaniu, czyli (cz¢sto ostentacyjnego) demonstro-
wania wlasnych gustéw, przyzwyczajeni, prawa do wolnosci. W polskiej
kulturze i obyczajach nastapilo przesuniecie od wyrazania zyczliwosci dla
drugiej osoby ku skupieniu si¢ na sobie (zachowuj¢ si¢/méwig tak, jak chee,
poniewaz pozwala mi na to wolnos¢, autonomia, prawo do wyrazania wlasnej
osobowosci, naczelna kategoria luzu).

W tym artykule chcialabym pokazaé przejawy nieszanowania drugie-
go czlowieka w komentarzach zamieszczanych w Internecie — czy to pod
artykutami/wiadomos$ciami na stronach internetowych, czy to w mediach
spolecznosciowych. Przyktady, ktére poddalam analizie, pochodzg z dwéch
zrodet dotyczacych jednego wydarzenia — przyjazdu Donalda Tuska na prze-
stuchanie do Warszawy w kwietniu 2017 roku. Przyjrzalam si¢ komentarzom
pod artykutem Katarzyny Bogdanskiej Donald Tusk juz w prokuraturze w War-
szawie** (925 komentarzy w ciggu 11 godzin) oraz wpisom na facebookowym
koncie: Powitajmy Tuska tak jak na to zastuguje, zatozonym przez dziennikarza
Cezarego Gmyza (w wydarzeniu wzig¢lo udzial 151 0s6b, 570 bylto zaintereso-
wanych; pod wydarzeniem pojawily si¢ 102 posty w dyskusji).

Trzeba oczywiscie zaznaczy¢, ze wybér materialu byt juz z zatozenia
tendencyjny — kazdy, kto cho¢ troche orientuje si¢ we wspdlczesnym zyciu
politycznym, musial si¢ spodziewad, ze opisywane wydarzenie bedzie réznie
(kontrowersyjnie) opisywane w sieci, spotka si¢ z diametralnie przeciwnymi
komentarzami (pozytywnymi i negatywnymi). Tutaj beda mnie interesowaly
tylko te wypowiedzi, ktére prezentuja brak szacunku dla partnera komunikacji
(innych uzytkownikéw, czytelnikéw, oséb bioracych udzial w dyskusji) oraz
dla bohatera (czyli — w tym wypadku — Donalda Tuska).

Jak wykazali autorzy publikacji Internetowa kultura obrazania?s, najcze-
$ciej wypowiedzi o negatywnym zabarwieniu emocjonalnym dotycza tematéw

wyolbrzymianie wlasnej winy (por. M. Marcjanik, Polska grzecznosé jezykowa, Kielce 1997,

$. 273-274).
23 Wedlug Marcjanik demokratyzacja obyczajéw polega ,w najwigkszej mierze na odwzorowy-
waniu przez mlode pokolenie zachowan amerykariskich, ktére upowszechniane sg przez ame-
rykanskie filmy i programy telewizyjne (w tym polskie w tzw. formacie stacji amerykariskich).
Jest to wige odwzorowywanie powierzchowne, oparte raczej na polskim micie Ameryki niz na
wiedzy czy autopsji” (M. Marcjanik, Grzecznost w komunikagji. .., op. cit., s. 28). Z tak rozumiang
demokratyzacja obyczajéw tacza si¢ (poza indywidualizmem w zachowaniach) nast¢pujace
postawy: egalitaryzm grzeczno$ciowy, dazenia emancypacyjne kobiet, zanikanie autorytetéw,
ekonomicznos¢ zachowan grzecznosciowych oraz utylitaryzm grzecznosciowy.
24 Zob. http://wiadomosci.wp.pl/donald-tusk-juz-w-prokuraturze-w-warszawie-6113634210911873a
(dostep: 22.04.2017).

25 Internetowa kultura obrazania?, red. K. Krejtz, Warszawa 2012, http://www.academia.edu/2356707/

INTERNETOWA_KULTURA_OBRAZANIA (dostgp: 23.04.2017). Projekt badawczy
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zwigzanych ze $wiatopogladem, trauma spoleczng (powstanie warszawskie, stan
wojenny, $mier¢ papieza, katastrofa smoleniska) i polityka.

Na marginesie mozna tylko doda¢, ze — jak wynika z doswiadczenia uzytkow-
nika Internetu — zetknigcie sie z wypowiedziami nieszanujacymi drugiego czlo-
wieka jest tez mozliwe bez wzgledu na to, czego dotyczy artykul czy wiadomosé,
pod ktdra znajduja si¢ komentarze. Czasami mozna bowiem odnies¢ wrazenie, ze
Internet stuzy przede wszystkim wiasnie do manifestowania wasnego ,ja”, swoich
pogladéw i ocen. Nie ma znaczenia, w jakim miejscu jestesmy, co komentujemy.

Nieprzestrzeganie zasad etyki slowa, nieszanowanie drugiego cziowicka
realizowane jest mi¢dzy innymi w mowie nienawisci lub w hejcie.

Okreslenie mowa nienawisci nazywa kilka réznych agresywnych zachowan jezyko-
wych rézniacych sie zaréwno pod wzgledem rodzaju ekspresji, jak i jej intensywnosci.
Sa to zaréwno dyskredytacja, uwlaczanie, chamstwo, jak i dyskryminacja mniejszosci.
Mowa nienawiéci w rozumieniu potocznym to wypowiedz 1zaca, szydzaca, ponizaja-
ca lub obrazliwa. W tym sensie do mowy nienawisci naleza wszystkie jezykowe akty
obrazania, pogardy, kpiny, drwiny, zniewagi, szyderstwa, o§mieszania, upokarzania,
oskarzania, grozby, a niekiedy nawet wyrazistej i dosadnej krytyki*.

Poniewaz mowa nienawisci bywa réznie definiowana, na potrzeby tego arty-
kutu przyjmuje za Michatem Glowiriskim, Ze s3 to wypowiedzi pigtnujace osoby
i grupy ludzkie o odmiennych pogladach, szczegdlnie orientacjach politycznych?.
Definicja ta odwotluje si¢ do stownikowego znaczenia czasownika nienawidzic:
JJesli kto$ nienawidzi jakiej$ osoby, to czuje do niej bardzo silna nieche¢ lub
wrogos¢ i jest zdolny zyczy¢ jej nieszczescia lub cieszy¢ sig jej nieszczgsciem™,

Hejt zas to ,,obrazliwy lub agresywny komentarz zamieszczony w Interne-
cie”, wypowiedzi pogardliwe, ponizajace, obrazliwe, ale raczej nie nienawistnes°.

Internetowa kultura obrazania?, przeprowadzony przez laboratorium interaktywnych technologii
(LAB1) w Osrodku Przetwarzania Informacji — Instytucie Badawczym, sktadat si¢ z dwéch badan.
»Pierwsze przeprowadzono za pomocg ankiety skierowanej do samych uzytkownikéw Internetu,
czyli 0s6b, ktére maja do czynienia z siecig na co dzieri. Drugie z nich stanowila analiza tresci,
w ramach ktérej pobrano prébke wpiséw internautéw z trzech zrédel: serwiséw spoleczno-
$ciowych, blogéw oraz foréw i komentarzy do artykuléw na portalach. Nast¢pnie poddano je
kodowaniu przez niezaleznych s¢dziéw, aby oszacowa¢ odsetek wpiséw zawierajacych tresci
przekraczajgce granice kultury i dokonac¢ szczegélowej analizy zawartosci tekstéw” — Internetowa
kultura obrazania?, op. cit., s. 3.
26 A. Cegiela, op. cit., s. 115.
27 Por. M. Glowinski, Retoryka nienawisci, ,Nauka” 2007, nr 2, s. 19—27.
28 Inny stownik jezyka polskiego, t. 1, red. M. Baiko, Warszawa 2014.
29 Zob. http://sjp.pwn.pl/slowniki/hejt.html (dostep: 23.04.2017).
30 Por. ]. Puzynina, Mowa nienawisci — a etyka stowa ZES, http://www.etykaslowa.edu.pl/wp-con-
tent/uploads/2016/05/Mowa-nienawi%Cs%9Bci-a-etyka-s%Cs%820wa.pdf (dostep: 23.04.2017).
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Ten, kto hejtuje, jest czgsto przekonany o swojej wyzszosci (intelektualnej,
fizycznej, moralnej), o niepodwazalnosci swoich (subiektywnych) ocen.

Brak szacunku moze by¢ okazywany na rézne sposoby, przez wykorzy-
stanie réznych srodkéw jezykowych (kontekstowych i pozakontekstowych),
tendencyjny dobér prezentowanych tresci, manipulowanie trescia czy tez
przez $rodki pozawerbalne.

Przyjrzyjmy si¢ kilku przyktadom (z koniecznosci ograniczg si¢ tutaj
do przedstawienia tylko niektérych sposobéw niegrzecznego, nieetycznego
moéwienia o drugim czlowieku):

1. Leksemy nacechowane ekspresyjnie (negatywnie):

—  POwskie Smieci, pisowskie lajno (dehumanizacja — reifikacja)

—  bydlo (animizacja)

—  zlodzieje i konfidenci

- bandziory

—  rudy zlodziej

—  folksdojcz

— MO=PO=UB=SLD=NKWD

- starodziadostwo z SB/WSI

—  klauni (zawody spolecznie nisko cenione)

—  talatajstwo (pogard. ,holota, hatastra, mottoch™)

—  polglowki (obrazl. ,czlowiek niezbyt rozgarnigty™)

—  Merkelowa Pacynka (pacynka ,lalka nakladana na dlori i poruszana

palcami”; wazne jest tu, ze lalka jest kierowana/sterowana przez kogos)

—  Eurokolchoznicy z Brukseli (kotchoznik 1. ,pracownik kotchozu”; 2. pot.

»prosty odbiornik radiowy, pozbawiony mozliwosci zmiany pasma’
z modna dzisiaj czastka euro-).

Wigkszo$¢ tych wypowiedzi odnosi si¢ do bohatera wiadomosci — Donalda
Tuska, chociaz pojawiaja si¢ tutaj i takie, ktére wyrazaja pogardg, lekcewazenie
dla innych internautéw, partneréw internetowej dyskusji.

2. Akty mowy pelnigce funkcje grozby, wyrazajace (zgodnie z definicja cza-
sownika nienawidzic) silng nieche¢ lub wrogosé czy tez Zyczenie nieszczgscia,
nawolujace do przemocy albo wychwalajace ja:

— Powitanie dla Tuska? Kajdanki i szubienica.

— Trzeba go zaku¢ w dyby jak przyjedzie!

— PO Wielkiej Nocy judasz si¢ POwiesil®, wige to na czasie, by przywitaé

go z petelkami

)

31 Zob. http://sjp.pwn.pl/sjp/talatajstwo;2528668.html (dostep: 23.04.2017).
32 Zob. http://sjp.pwn.pl/szukaj/péigtéwek. html (dostep: 23.04.2017).
33 Tutaj i dalej — pisownia oryginalna.
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~ No to co Rodacy... TACZKI, SMOEA T GNOYJ to jedyne whasciwe
powitanie najwigckszego zdrajcy Polski w calej jej historii.

— Moéwilem to 10.04., powtérze i dzis: Tusku do pierdla! Predzej czy
pozniej wierzg, ze tam trafi, by zto dobrem zostalo zwycigzone = :)
precz ze ztodziejami, #gronkiewiczami z PO!

— W dyby i do lochu ryzego niemieckiego kundla! Herr Donek von
TuSSek to folksdojcz i jurgieltnik.

— Lepiej od razu przed pluton. Egzekucyjny.

— Do pierdla od razu z jetopem!!!

Mozna by na zakoniczenie zadaé sobie pytanie: Czy to Internet prowokuje do
zachowari lamigcych normy? Jesli tak, to dlaczego tak jest?

Odpowiedz jest réwnie prosta jak sam obraz internauty. Zyjemy w przekonaniu,
ze internauta jest zupelnie anonimowy, a jednoczesnie, pozostajac anonimowym,
ma mozliwo$¢é wypowiedzi w przestrzeni publicznej, podobnie jak dziennikarze
pracujacy w profesjonalnych mediach. Réwniez wielo$¢ zrédet informacji w Inter-
necie odgrywa istotna role. Kazda wiadomos¢, artykul czy post publikowany
w przestrzeni Internetu maja olbrzymia konkurencje walczaca z nimi o uwagg
czytelnika (niezaleznie od tego, kim ten czytelnik jest — znajomym z portalu spo-
tecznosciowego czy odbiorc profesjonalnego portalu informacyjnego). Sktania to
w pewnym sensie niektérych autoréw do wyboru tematéw silnie poruszajacych
emocje, jak réwniez ekspresyjnosci stylu, jakim sa one opisywane. Autorzy tresci
internetowych dziafaja niejako pod przymusem silnej ekspresji — inaczej ich
przekaz nie zostanie zauwazony3.

Nieszanowanie drugiego czlowieka jest jednym z negatywnych zjawisk
w sferze wspélczesnej komunikaciji jezykowej. Nadaje niewlasciwy kierunek
rozwojowi jezyka i kaze si¢ zastanowi¢ nad przyszloscia juz nie tylko jezyka,
ale calego spoleczenstwa méwigcego tym jezykiem, poniewaz jak powiedzial
Viclav Havel: ,Wszystkie wazne wydarzenia w realnym swiecie — te pigkne
i te potworne — majg zawsze swoje preludium w sferze stow”.
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LJWRZENIE NA TWITTERZE” —
AFERY I SKANDALE W MEDIACH
SPOLECZNOSCIOWYCH

UZYTECZNOSC MEDIOW SPOLECZNOSCIOWYCH —
UWAGI WPROWADZAJACE

Media spotecznosciowe na stale wpisaly si¢ w krajobraz debaty publiczne;.
W mediach tradycyjnych dziennikarze czgsto powoluja si¢ na informacje
zamieszczane na Facebooku (FB) i Twitterze (TT). Wspélczesnie staly si¢ one
odpowiednikiem greckiej agory umozliwiajacej dialog i wymiang informacji
na tematy dotyczace sfery publicznej. Jak zauwaza Paul Levinson, ich gléw-
nym celem jest ,taczenie ludzi, budowanie relacji™, co w praktyce oznacza, ze
w mediach spolecznosciowych obecni sg politycy, dziennikarze oraz obywatele.
Ich aktywno$¢ jest motywowana réznorodnymi powodami w zaleznosci od
sprawowanej funkcji spolecznej. Z jednej strony mamy politykéw zabiegaja-
cych o poparcie dla swoich idei, programéw politycznych i prowadzacych spory
z innymi aktorami sceny politycznej. Dla politykéw media spolecznosciowe
s3 jednym z narzedzi kreowania i ocieplania wizerunku, a takze umozliwiaja
kontakt z elektoratem i sondowanie nastrojéw spolecznych®. Z drugiej strony
mamy dziennikarzy, ktérzy za posrednictwem social mediéw ,informuja, anga-
zuj3 uzytkownikéw mediéw spotecznosciowych w dyskusje, zbieraja infor-
macje wzbogacajace wlasny serwis informacyjny”. Z obserwacji dziennikarza
Cezarego Lazarewicza wynika, ze media spolecznosciowe sa coraz czesciej
punktem odniesienia w pozyskiwaniu informacji. On sam przyznaje: ,dzis

P. Levinson, Nowe nowe media, przet. M. Zawadzka, Krakéw 2010, s. 18.
Jeden z internautéw stwierdzil: ,zblizaja si¢ wybory: mamy na Facebooku inwazj¢ ministréw”.
P. Bratkowski, Czemu nikt nie lubi politykow na Facebooku, Newsweek.pl, 30.06.2011, http://www.
newsweek.pl/polska/czemu-nikt-nie-lubi-politykow-na-facebooku,78835,1,1.html (dostep: 9.08.2017).
3 L. Olszanski, Media i dziennikarstwo internetowe, Warszawa 2012, s. 226.
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przeglad prasy zaczynam od Facebooka™. Jednoczesnie stwierdza, ze gazety
»hie wygrzebuja, nie tropia, nie dociekaja™.

Uwagi Lazarewicza znajduja odbicie w przeprowadzonych przez Press-
-Institute badaniach dotyczacych wykorzystania mediéw spoteczno$ciowych
przez dziennikarzy. Wynika z nich, Ze tego rodzaju media sg traktowane
jako ,narzedzie bezposredniego kontaktu ze zrédlami informacji” przez
70% badanych, a co trzeci respondent ,nie wyobraza sobie bez nich pracy”.
Zatem zasadne jest zastanowienie si¢ nad tym, jakie informacje i w jaki sposéb
docierajg do dziennikarzy, politykéw oraz opinii publicznej, skoro Facebook
zastapil klasyczny przeglad prasy. Kto i za pomoca jakich srodkéw realizuje
funkcje informacyjng i kontrolng we wspélczesnym $wiecie, jesli gazety nie
wygrzebuja, nie tropia i nie dociekaja? W zwigzku z tym celem artykulu jest
analiza poziomu zainteresowania afera/skandalem uzytkownikéw mediéw
spolecznosciowych oraz rezonans medialno-spoteczny tych zjawisk. Z tego
wzgledu wybrano wydarzenia okreslane mianem afery/skandalu® z 2014 i 2017
roku, ktére poruszyly swiat polityki, mediéw i opinie publiczng.

SWIAT ,FEJSOWO-TWITTEROWY — BLASKI I CIENIE
MEDIOW SPOLECZNOSCIOWYCH W PRACY
DZIENNIKARZA

Media tradycyjne, dostrzegajac potencjal nowych mediéw, a w szczegélnosci
korzystanie z social mediéw, formuluja wlasne zasady funkcjonowania dzien-
nikarzy w wirtualnej rzeczywistosci. Pierwszy krok w tym kierunku uczynit
dyrektor TVN24 Adam Pieczynski, ktéry w 2012 roku przestal dziennika-
rzom informacyjnym e-mail z instrukcjami dotyczacymi aktywnosci w sieci.
Podkreslit on korzysci plynace z obecnosci w swiecie ,fejsowo-twitterowym”,

C. Lazarewicz, Ranking Lazarewicza, Press, 28.01.2013, http://www.press.pl/tresc/34241,ranking-
lazarewicza (dostep: 8.08.2017).

5 Ibidem.

PressInstitute, Dziennikarze a media spolecznosciowe, s. 4, https://pressinstitute.eu/wp-content/
uploads/2o17/01/raport-social-media.pdf (dostep: 8.08.2017).

7 Ibidem.

Za internetowym Stownikiem jezyka polskiego afera to: ,kolidujace z prawem przedsigwzigcie
zudziatem wielu oséb, sensacyjne wydarzenie”, https://sjp.pwn.pl/sjp/afera;2548946.html (dostep:
8.08.2017). Skandal to: ,wydarzenie, ktére wywoluje zgorszenie i oburzenie; tez: atmosfera wokot
takiego wydarzenia”, https://sjp.pwn.pl/szukaj/skandal.html (dostgp: 8.08.2017).
Sformutowanie pochodzace z e-maila A. Pieczyniskiego. T. Wojtas, TVN wyznacza dziennika-
rzom kodeks w social media, Wirtualne Media, 27.08.2012, http://www.wirtualnemedia.pl/artykul/
tvn-wyznacza-dziennikarzom-kodeks-w-social-media (dostep: 8.08.2017).
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lecz jednoczesnie zwrdcil uwage na to, ze ,w sieci, na FB, na Twitterze nie

przestajemy by¢ dziennikarzami™°, co nie pozostaje bez wplywu na wizerunek
redakdji, z ktora dziennikarz jest zwigzany. Ponadto w tym spolecznosciowym

»dekalogu”znalazly si¢ zapisy przypominajace mi¢dzy innymi o przestrzeganiu

zasady bezstronnosci, ochronie informacji o szczegélnym charakterze, unika-
niu zamieszczania nieprzemyslanych tresci (posty, linki do stron, multimedia)™.
Jednym z krytykéw tych zasad byt reporter TVN24 Leszek Kablak, kt6ry uzyt

grafiki ,Cenzura” na swoim profilu facebookowym. W jego ocenie prowadzi

to do monitorowania aktywnosci poza praca™.

Pomyst dyrektora TVIN24 sprowokowal zajecie stanowiska polskiego $ro-
dowiska mediéw wobec podnoszonej kwestii zachowari dziennikarzy w sieci.
Rzecznik telewizji Polsat Tomasz Matwiejczuk nie widzi potrzeby formuto-
wania wytycznych, gdyz jego zdaniem dziennikarze maja t¢ $wiadomos¢, ze sa
»osobami publicznymi i Ze obowiazuja ich przede wszystkim zasady bezstron-
nosci, niezaleznosci i rzetelnosci”. Ponadto wierzy w dziennikarskie doswiad-
czenie i rozsadek w kwestii aktywnosci w social mediach. Podobnego zdania
byl Maciej Brzozowski, dyrektor Grupy Bauer Media, do ktérej nalezy RMF
FM. Mozliwosci kodyfikacji zasad komunikacji w Internecie nie wykluczat
w przysztosci szef Radia Zet Rafal Olejniczak™, cho¢ jednoczesnie wskazywat
na przestrzeganie etyki zawodu z uwagi na szczegélny charakter tej profesii.

Pomimo wezesniejszych deklaracji Telewizja Polska SA wiaczyta ten
element aktywnosci dziennikarskiej do obowigzujacych zasad etyki zawo-
du. Jednym z powodéw, dla ktérych telewizja publiczna zdecydowata si¢ na
wytyczenie pewnych norm komunikacji w mediach spolecznosciowych, byt
przypadek wiceszefa sportowego kanatu TVP Mariana Kubalicy krytycznie
odnoszacego si¢ do wyboru kardynata Jorge Bergoglio na papieza oraz zain-
teresowania mediéw procedurg konklawe’ na portalu Facebook. Komentarze
i opinie Kubalicy byly okreslane mianem ,afery” badz ,skandalu™, a sam

10 Tbidem.

1 Tbidem.

12 Ibidem.

13 T. Wojtas, Dziennikarski kodeks w social media? Polsat, TVP i RMF FM: nie potrzebujemy, Wir-
tualne Media, 28.08.2012, http://www.wirtualnemedia.pl/artykul/dziennikarski-kodeks-w-so-
cial-media-polsat-tvp-i-rmf-fm-nie-potrzebujemy (dostep: 8.08.2017).

14 Ibidem.

15 WTVP te bedzie ,dekalog” dla dziennikarzy aktywnych na Facebooku, GazetaPrawna.pl, 18.03.2013,

http://www.gazetaprawna.pl/artykuly/690697,w-tvp-tez-bedzie-dekalog-dla-dziennikarzy

-aktywnych-na-facebooku.html (dostep: 8.08.2017).

16 Ibidem.

17 Marian Kubalica z TVP Sport na Facebooku krytykuje papieza i media, Press, 15.03.2013, http://www.

press.pl/tresc/30876,marian-kubalica-z-tvp-sport-na-facebooku-krytykuje-papieza-i-media

(dostep: 8.08.2017).
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zainteresowany ttumaczyl, Ze opublikowane posty mialy charakter prywatny™.
Zatem w mysl punktu XVI:, Dziennikarz wobec Internetu i nowych mediéw”
owych zasad etyki dziennikarskiej, obok prawa dziennikarza do ,publiko-
wania swoich przemyslen i opinii w Internecie (na stronach internetowych,
blogach, Facebooku, Twitterze, Instagramie, Snapchacie itp.)” pojawia si¢

kwestia odpowiedzialnosci za publikowane tresci w mediach spolecznoscio-
wych w kontekscie spolecznej percepcji TVP SA. Kolejna instrukcja jasno

okresla miejsce hierarchii prezentowania informacji na ,temat polityki, spraw

miedzynarodowych, Zycia spolecznego, ekonomii, mediéw, kwestii moralnych,
etycznych, religijnych, a takze dziatalnosci TVP SA”i przyznaje pierwszeristwo

telewizji nad nowymi mediami*°.

Majac na uwadze samokontrol¢ w postaci ,dekalogu” zaproponowanego
przez TVN oraz przywolany przypadek Mariana Kubalicy, mozna zauwazy¢,
ze intencja tych zapiséw jest minimalizowanie nieakceptowalnych powszechnie
zachowan badz postaw z uwagi na szczegélny charakter tego zawodu.

Obok poruszanych kwestii etycznych zwigzanych z zawodem dziennikarza,
aw szczegblnosci jego aktywnoscia w Internecie, nalezy poruszy¢ takze kwestig
wigkszego potencjalu wykorzystywania mediéw spolecznosciowych w pracy
dziennikarza. O popularnosci na przyktad Twittera wéréd dziennikarzy i polity-
kéw przesadzita jego ,wszechstronnosé, mobilno$é i natychmiastowo$¢™, a takze
forma z uwagi na ograniczong liczb¢ 140 znakéw w jednym tweecie. Mozna by
zapytaé: Facebook czy Twitter? By odpowiedzie¢ na to z ducha szekspirowskie
pytanie, zasadne jest odniesienie si¢ do uwag Eryka Mistewicza, ktéry zauwaza,
ze aktualnie mamy do czynienia z tzw. twitterodziennikarstwem®. Przesadza
o tym czestsze niz Facebooka wykorzystywanie Twittera w pracy dziennikarskie;j,
na ktérego korzys¢ przemawia jego zywotnosé®. Zdaniem Mistewicza Twitter
stal si¢ gtéwnym Zrédlem informacji dla mediéw z uwagi na tatwy dostep do
réznorodnych wypowiedzi, opinii aktoréw zycia publicznego w jedynym miejscu.

Kubalica argumentowal: ,to moja prywatna sprawa, pisalem to jako Marian Kubalica, a nie
przedstawiciel Telewizji Polskiej. Mam prawo mie¢ wyraziste poglady i je wyrazaé, gwarantuje
mi to konstytucja”. Ibidem.

Y Zasady etyki dziennikarskiej w Telewizji Polskiej S.A. — informacja, publicystyka, reportaz, doku-
ment, edukacja, s. 5, https://s.tvp.pl/repository/attachment/o/e/e/oecaz86cofag8adoc4gfs3fragf-
7¢8¢71445347977947-pdf.

20 W szezegolnosci ,Dziennikarz nie powinien publikowa¢ w Internecie zadnych informacji i opinii,

ktérych nie méglby przedstawi¢ na antenie”. Ibidem, s. 6.
2 L. Rudziniska, Twitter jako skuteczne narzedzie w pracy dziennikarza, [w:] E-gatunki. Dziennikarz
w nowej przestrzeni komunikowania, red. W. Godzic, Z. Bauer, Warszawa 2013, s. 203.
22 Wywiad Blazeja Torariskiego z Erykiem Mistewiczem, Nowy gatunek: ,twitterodziennikarstwo”,
SDP: Stowarzyszenie Dziennikarzy Polskich, 15.01.2017, http://www.sdp.pl/wywiady/13701,n0-
wy-gatunek-twitterodziennikarstwo-,1484509050 (dostep: 8.08.2017).

23 Mistewicz poréwnat Twittera do ,zywej tkanki”, a Facebooka do ,$ciany”. Ibidem.
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Dodaje on réwniez, ze ,twitterowicze monitorujac, selekcjonujac, nagtasniajac
najwazniejsze wypowiedzi (...), kreuja w ten sposéb agende dnia™, i konkluduje,
ze stanowi to podstawe do napisania tekstu dla portalu. Na pytanie Blazeja
Toranskiego o przyktady w artykulach prasowych newséw wykorzystanych
z Twittera Mistewicz odpowiedzial, Ze obecnie ,mialby trudnos¢ z odwrot-
nym pytaniem: z podaniem newsa, ktéry NIE POWSTALBY na Twitterze,
nie trafilby do przestrzeni publicznej inaczej niz z Twittera. Chocby ostatnio:
zdjecie polityka wybierajacego si¢ na wakacje w czasie, gdy zwolal wszystkich
do buntu”s. Przywotanie tego przypadku w kontekscie kryzysu parlamentarnego
w grudniu 2016 roku i protestéw opozycji byto wazng informacja z uwagi na jej
wymiar polityczno-spoleczny. W rozmowie Mistewicz stwierdzil, ze Twitter jest
takze miejscem prezentowania informacji istotnych dla sfery publicznej oraz
sygnalizowania tematyki §ledztw dziennikarskich®.

Podobne wnioski wysuwa Michat Pol, ktéry uwaza, ze to Twitter jest wrecz
idealnym narzedziem w pracy dziennikarza z uwagi na korzystanie z tego
mikrobloga przez ,,najwazniejszych uczestnikéw zycia polityczno-spoleczne-
go . Precyzujac te kategorig, nalezy podkresli¢, ze jest ona bardzo pojemna
i obejmuje zaréwno $wiat mediéw, jak réwniez: politykéw, ekspertow, rzecz-
nikéw prasowych, firmy i lideréw opinii*®.

TYM ZYLY MEDIA SPOELECZNOSCIOWE W 2014 ROKU:
»ZIMNE PRZYSTAWKI”, ,RZAD JAK MENU”, ,TROJKA
MADRYCKA”, ,PKW DO NAPRAWY

Redakcja TVN24 stworzyla ranking najchetniej komentowanych wydarzen
za posrednictwem mediéw spolecznosciowych. Obok wydarzen, ktére nie
odpowiadajg pojeciu afery badz skandalu (np. 25 lat wolnosci”i ,Jedz jabtka”),
znalazly si¢ wydarzenia postrzegane i opisywane jako afera/skandal: ,Zim-

ne przystawki”, ,Rzad jak menu”, , Tréjka madrycka”, ,PKW do naprawy™.

24 Ibidem.
25 Ibidem. Eryk Mistewicz nawigzuje do wyjazdu lidera Nowoczesnej Ryszarda Petru z postanka
Joanng Schmidt w czasie kryzysu parlamentarnego w polskim Sejmie w grudniu 2016 roku.
Ten przypadek jest przedmiotem analizy w niniejszym artykule w kontekscie afery/skandalu
w mediach spolecznosciowych.

26 Ibidem.
27 Presslnstitute, Dziennikarze a media spolecznosciowe, op. cit., s. 14.
28 Ibidem,s. 9.

2 6 najgoretszych tematow w mediach spolecznosciowych w Polsce, TVN24, 23.12.2014, http://www.
tvnag4.pl/ciekawostki-michalki,s/podsumowanie-roku-2014-w-social-media-w-polsce,500420.

html (dostep: 8.08.2017).
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Z tego wynika, ze media spolecznosciowe w 2014 roku zostaty zdominowane
przez afer¢ lub skandal, co spotkalo si¢ z zainteresowaniem réznych grup
uzytkownikéw tychze medidw.

W mysl przyjetego podziatu ogloszona przez premiera Donalda Tuska
w 2014 roku podwyzke rent i emerytur o 36 zlotych, nazwana ,zimne przy-
stawki”, nalezy okresli¢ jako skandal wywolujacy oburzenie aktywnych twitte-
rowiczéw. Ponadto nazwa odnosita si¢ do tresci rozméw politykéw Platformy
Obywatelskiej w jednej z warszawskich restauracji w tzw. aferze podstuchowej
(tasmowej). Owcezesny poset Prawa i Sprawiedliwosci Adam Hofman okres-
lit podwyzke mianem jalmuzny®°, a inny dzialacz tej partii stwierdzit, ze
proponowana kwota ,nie wystarczy na zimne przystawki” w znanej z afery
restauracji®. Byly premier Leszek Miller réwniez negatywnie odnidst si¢ do
wysokosci podwyzki®*. Na stowa posta Hofmana powolywali si¢ czesto inni
uzytkownicy Twittera, ktérzy przejawiaja zainteresowanie biezacg polityka®.
Reakeje internautéw byly takze przedmiotem zainteresowania mediéw tra-
dycyjnych, na przyktad stacji TVN, ktéra wybrala najciekawsze komentarze
w zestawieniu ze sfowami premiera, ze ta kwota ma ,zados¢uczyni¢ trudom
zycia codziennego emerytéw i rencistéw”3*. Kolejny skandal komentowany
za posrednictwem Twittera dotyczyt grafiki prezentujacej rzad premier Ewy
Kopacz,poréwnany mig¢dzy innymi do ,,menu baru z burgerami”™. Sposéb
prezentacji nowego rzadu zostal przez specjalistéw krytycznie oceniony pod
katem strategii budowania wizerunku’*. Natomiast w§réd cytowanych komen-
tarzy z Facebooka pojawily si¢ i takie: ,grafik plakal jak projektowat”, ,ja bylem
pewien, ze to jakas reklama majonezu” czy ,,oby ta grafika nie byta zapowiedzig
stylu i profesjonalizmu nowego gabinetu RIM”¥.

30 @TygodnikWPROST, 27.08.2014, https://twitter.com/TygodnikWPROST/sta-
tus/504714456623235073 (dostep: 9.08.2017).

31 @szefernaker, 27.08.2014, https://twitter.com/szefernaker/status/504534338227412992 (dostep:

9.08.2017).

32 @LeszekMiller, 27.08.2014, https://twitter.com/LeszekMiller/status/504659383398449152 (dostep:
9.08.2017).

33 Wyniki po wpisaniu frazy ,przystawki sowa 36, https://twitter.com/search?f=tweets&vertica-

1=default&q=przystawki%20sowa%2036&src=typd (dostep: 9.08.2017).

34,36 212 Nie wystarczy na zimne przystawki’. Internet wysmial podwyzkg emerytur Tuska, 28.09.2014,

http://www.tvna4.pl/wiadomosci-z-kraju,3/36-zl-nie-wystarczy-na-zimne-przystawki-interne-

t-wysmial-podwyzke-emerytur-tuska,462728.html (dostep: 9.08.2017).

35 Rzqd jak ,menu w knajpie z burgerami’. Internauci wysmiewajq prezentacjg, 19.09.2014, http://

www.tvna4.pl/wiadomosci-z-kraju,3/rzad-jak-menu-w-knajpie-z-burgerami-internauci-wy-

smiewaja-prezentacje,469712.html (dostep: 9.08.2017).

36 Zob.@MariuszLodyga, 19.09.2014, https://twitter.com/MariuszLodyga/status/512941686176362496
(dostep: 9.08.2017).

57 Rzqd jak ,menu w knajpie z burgerami’. .., op. cit.
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O ile przytoczone uprzednio skandale dotyczace politykéw PO byly szero-
ko komentowane w nawigzaniu do afery podstuchowej, o tyle postawa trzech
postéw PiS spotkata si¢ takze z duzym zainteresowaniem i krytyka polity-
kéw, mediéw oraz opinii publicznej. Kontrowersyjne zachowanie postéw PiS
Adama Hofmana, Mariusza Antoniego Kamiriskiego i Adama Rogackiego
zostalo okreslone mianem ,afery madryckiej” z uwagi na przedmiot sprawy
i miejsce docelowe delegacji. Chodzilo o pobranie zaliczki z Kancelarii Sejmu
na podréz samochodem do Hiszpanii, podczas gdy w rzeczywistosci postowie
jako srodek lokomocji wybrali tanie linie lotnicze. Obok postrzegania tej afery
w kontekscie naduzy¢ politykéw zwracano réwniez uwage na skandaliczne
zachowanie zon politykéw w czasie lotu do Madrytu®. Inni uczestnicy tego
lotu relacjonowali za posrednictwem mediéw spolecznosciowych kiétnie zon
politykéw z obstuga poktadows, zwigzang z zakazem spozywania wiasnego
alkoholu¥. Z analizy Twittera w kontekscie informacji dotyczacych dotychcza-
sowych dzialani postéw wynika, ze uzytkownicy mediéw spolecznosciowych,
czyli dziennikarze, politycy i spoleczenistwo, zwracali uwage na mozliwy
wplyw tej afery w politycznej przysziosci, tzn. wybory samorzadowe 2014 oraz
wybory parlamentarne 2015 roku*. Do dyskusji nad szerszym tlem tejze afery,
pojawianiem si¢ nowych watkéw w sprawie oraz prognozowaniem scenariu-
szy politycznych wlaczyli sie dziennikarze posiadajacy konto na Twitterze
(np. Agnieszka Kublik) i media (np. RMF FM, Interia, Polskie Radio, ,Polska
'The Times”,,Rzeczpospolita”, Money.pl, TVN24, Tok FM). Tweety zawieraly
réwniez hasztagi: #aferamadrycka, #Hofman, #PiS.

Analizowane afery/skandale z perspektywy widocznosci w mediach spo-
tecznosciowych pokazuja, ze internauci wykazywali szczegdlng aktywnosé
w ocenie i komentowaniu biezacej polityki.

38 M. Wasowski, Afera madrycka: postowie PiS kupili bilety na 2 tygodnie przed wystgpieniem do Sejmu
0 zgode na podroz samochodem, naTemat.pl, 10.11.2014, http://natemat.pl/123379,afera-madryc-
ka-poslowie-pis-kupili-bilety-na-2-tygodnie-przed-wystapieniem-do-sejmu-o-zgode-na-po-
droz-samochodem (dostep: 9.08.2017).

39 Poslowie Pi§ nie uczestniczyli w konferencji w Madrycie, Wirtualna Polska, 7.11.2014, https://wia-

domosci.wp.pl/poslowie-pis-nie-uczestniczyli-w-konferencji-w-madrycie-60252636747910412

(dostep: 9.08.2017).

40 Analizowano zawarto$¢ Twittera pod katem frazy ,afera madrycka”, https://twitter.com/sear-

chg=afera%z2omadrycka&sre=typd (dostep: 9.08.2017).
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ZDJECIE, KTORE WYWOLALO BURZE NA TWITTERZE —
AFERA Z WYJAZDEM RYSZARDA PETRU W CZASIE
KRYZYSU PARLAMENTARNEGO (CASE STUDY)

Na poczatku 2017 roku wybucht skandal dotyczacy podrézy na Maderg lidera
Nowoczesnej Ryszarda Petru z postankg Joanng Schmidt w czasie tzw. gru-
dniowego kryzysu parlamentarnego w 2016 roku. W tym czasie postowie
opozycji protestowali w sali obrad przeciwko planom ograniczania pracy
dziennikarzy w Sejmie oraz nielegalnemu uchwaleniu budzetu na 2017 rok
w sali Kolumnowej. Pewnym symbolem stal si¢ gest posta Michata Szczerby
z PO, ktéry w czasie swojego wystapienia na méwnicy sejmowej trzymat kartke
z napisem: ,Wolne media w Sejmie”. Posel zostal wykluczony z obrad przez
marszalka Marka Kuchcinskiego, co spowodowalo protest postéw opozycji
i wkroczenie na méwnice sejmowa*. Politycy opozycji relacjonowali wyda-
rzenia w Sejmie za posrednictwem mediéw spolecznosciowych#.

W obliczu trwajacego kryzysu parlamentarnego, ktéry zdominowat deba-
te publiczng i przyciggnal uwage spoleczng, pojawil si¢ skandal zwigzany
z wyjazdem lidera Nowoczesnej z postanka tej partii na portugalska Made-
r¢. Uzytkownik Twittera zamiescit zdjgcie przedstawiajace Joanng Schmidt
i Ryszarda Petru w samolocie lecacym 31 grudnia do Portugalii i zwrdcit si¢
z prosbg do Schmidt o potwierdzenie tego faktu®. Wspomniane zdjecie bylo
czesto wykorzystywane przez media* oraz stanowilo inspiracje do tworzenia
politycznych memoéw przez internautéw®. Zestawienie tweeta z 2 stycznia

41 Zob. Kryzys sejmowy, TVN2y4, http://www.tvnz4.pl/raporty/kryzys-sejmowy,1133 (dostep:

9.08.2017); K. Sikora, Kryzys parlamentarny krok po kroku. W weekend nie bylo cig przy komputerze?
T cig ominglo, naTemat.pl, 19.12.2016, http://natemat.pl/197165,kryzys-parlamentarny-krok-po
-kroku-w-weekend-nie-bylo-cie-przy-komputerze-to-cie-ominelo (dostep: 9.08.2017).
4 Postanka PO Joanna Mucha umiescita na Twitterze material wideo, na ktérym poset PiS nama-
wial postéw Kukiz'ts do uczestnictwa w glosowaniu w sali Kolumnowej. Inna parlamentarzystka,
Agnieszka Pomaska, udostepnita na Facebooku wideo rejestrujace stowa prezesa PiS skierowane
do opozycji: ,Idz do diabta!”. Dla nieobecnych dziennikarzy w Sejmie przygotowujacych mate-
rialy jednym z podstawowych Zrédet informacji byla zawartos¢ mediéw spotecznosciowych
(konta parlamentarzystéw na FB i TT ze zdjgciami, wideorelacjami, postami). Ibidem.
@bogdan607, 2.01.2017, https://twitter.com/bogdan6o7/status/815706956 677660673 (dostep: 9.08.2017).
Zob. T zdjecie Petru ze Schmidt wywolalo burze. Lider .Nowoczesnej polecial do Portugalii w czasie

43

protestu?, Wprost, 2.01.2017, https://www.wprost.pl/kraj/10037149/ To-zdjecie-Petru-ze-Schmid-
t-wywolalo-burze-Lider-Nowoczesnej-polecial-do-Portugalii-w-czasie-protestu.html (dostep:
9.08.2017); Politycy o wycieczce Petru. ,Zamiast protestowac, polecial na wycieczkg za granicg”, TVP
Info, 3.01.2017, http://www.tvp.info/28461656/politycy-o-wycieczce-petru-zamiast-protestowa-
c-polecial-na-wycieczke-za-granice (dostep: 9.08.2017).
45 Zob. ,Gigolo Petru”— internauci szydzq z lidera Nowoczesnej, Onet.pl, 3.01.2017, http://wiadomosci.
onet.pl/kraj/ryszard-petru-memy-internauci-szydza-z-lidera-nowoczesnej/brtcypp (dostep:
9.08.2017).
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2017 roku z komunikatem Ryszarda Petru na T'T (,zamiast dobrej zmia-
ny musimy budowac lepszg Polske™) z 1 stycznia 2017 roku spowodowalo
pewien dysonans miedzy deklaracjami politycznymi a ich realizacja. Twitte-
rowicze negatywnie ocenili postawe polityczna Petru w kontekscie kryzysu
parlamentarnego. Mianowicie jedna z internautek stwierdzita: ,zal mi Pana
zony i Pana wyborcéw, ktérzy kwitng pod sejmem, a Pan baluje w Portu-
galii... Wtopa 20177%. Jeden z uzytkownikéw Twittera nawigzal do madryc-
kiego wyjazdu skompromitowanych postéw PiS w 2014 roku i stwierdzit, ze
»Plw. Iberyjski nie jest szcze¢sliwy dla naszych politykéw — najpierw afera
madrycka z Hofmanem, teraz Petru...”#. O widocznosci medialnej i zain-
teresowaniu spolecznym tego zjawiska $wiadczy zestawienie przygotowane
przez Press Service Monitoring Mediéw w okresie 31.12.2016—4.01.2017 (do
godziny 15.00), z ktérego wynika, ze ,najwiecej o polityku méwiono w mediach
spolecznosciowych™. Szczegolowe zestawienie przedstawia ponizsza tabela.

Tabela 1. Media o Ryszardzie Petru w dniach 31.12.2016-4.01.2017

Rodzaj medium Liczba publikacji
Media spolecznosciowe 13,9 tys.
Serwisy internetowe 1,2 tys.
Telewizja 343
Radio 207
Prasa 198

Zrédlo: na podstawie I. Kotacz, O Ryszardzie Petru najglosniej w mediach
spotecznosciowych, Press, 9.01.2017, http://www.press.pl/tresc/47072,0-ryszardzie-
petru-najglosniej-w-mediach-spolecznosciowych (dostgp: 9.08.2017).

Sprawa wyjazdu lidera Nowoczesnej z dzialaczka tej partii przykula takze
uwage dziennikarzy i politykéw. W toku zbierania informacji na ten temat
poczatkowo nie mozna bylo nawigza¢ kontaktu z Ryszardem Petru, ktéry

4 @RyszardPetru, 1.01.2017, https://twitter.com/RyszardPetru/status/815653252188569 601 (dostep:

9.08.2017).

47 @migotka_pl, 2.01.2017, https://twitter.com/migotka_pl/status/815901228043567104 (dostep:

9.08.2017).

4 @Kubusi, 2.01.2017, https://twitter.com/Kubusi/status/815875854010122241 (dostgp: 9.08.2017).

4 1. Kolacz, O Ryszardzie Petru najglosniej w mediach spolecznosciowych, Press, 9.01.2017, http://www.
press.pl/tresc/47072,0-ryszardzie-petru-najglosniej-w-mediach-spolecznosciowych (dostep:

9.08.2017).
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pdzniej poinformowal o swoim powrocie do kraju we wtoreks. Ponadto
informacje udzielane dziennikarzom przez politykéw Nowoczesnej na temat
charakteru wyjazdu wykluczaty si¢ wzajemnie, co nie pozostalo bez wplywu na
wizerunek tej partii®”. Konrad Piasecki na T'T' zwrécit uwage na niezrecznosé
terminu wyjazdu i w konsekwencji negatywny odbiér spoleczny tej partiis®.
Natomiast satyryk Szymon Majewski na T'T poréwnat przeniesienie obrad do
sali Kolumnowej z protestem na Maderze, obrazujac w ten sposéb zachowanie
klasy politycznejs. Z kolei Piotr Pacewicz podkreslit role mediéw spoleczno-
§ciowych w ujawnieniu tej ,politycznej niezrecznosci” oraz jej atrakcyjnosé
w czasach infotainmens*. Nalezy tez odnotowa¢, ze w konsekwencji przed-
miotem zainteresowania mediéw staly si¢ inne podréze Ryszarda Petru w 2016
roku. Redakcje ,Super Expressu”, tygodnika ,wSieci” i portalu Wpolityce.pl
informowaly o innych wspélnych wyjazdach lidera Nowoczesnej i postanki
Joanny Schmidt. W publikacjach pojawialy si¢ informacje sugerujace wyko-
rzystanie publicznych pieni¢dzy do celéw prywatnych, co spotkato si¢ z reakcja
Nowoczesnej i zapowiedzig sktadania pozwéw sadowych w zwiazku z rozpo-
wszechnianiem nieprawdziwych informacjis. W mediach podawano réwniez
prognozy dotyczace dalszego losu politycznego Nowoczesnej i wskazywano,
ze wyjazd Petru nie pozostanie bez wplywu na opozycjes.

Podréz Ryszarda Petru byla réznie komentowana przez innych politykéw.
W tagodniejszym tonie do tego skandalu odniést si¢ lider PO Grzegorz
Schetyna, ktéry zadeklarowal, Ze nie wplynie to na dotychczasowa wspétprace

50 O nieudanej prébie kontaktu na Twitterze informowat Samuel Pereira z TVP Info: Ryszard

Petru i Joanna Schmidt relaksujq si¢ na Maderze podczas protestu opozycji w Sejmie, PolskaTimes.
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(dostep: 9.08.2017).

53 @SzymonSuperSam, 2.01.2017, https://twitter.com/SzymonSuperSam/status/815064855459053569

(dostep: 9.08.2017).

54 P. Pacewicz, ,Madera” a sprawa polska. Petru zapomnial, w jakich czasach zyje, Oko.Press, https://

oko.press/madera-sprawa-polska-petru-zapomnial-czasach-zyje/ (dostep: 9.08.2017).

55 Ryszard Petru zapowiada pozew przeciwko redakcjom ,Super Expressu”i ,wSieci”, Rzeczpospolita,

a1.01.2017, http://www.rp.pl/Polityka/170129827-Ryszard-Petru-zapowiada-pozew-przeciwko

-redakcjom-Super-Expressu-i-wSieci.html#ap-1 (dostep: 9.08.2017).

56 M. Dziedzic, Efekt domina, Polityka, 25.04.2017, s. 2, http://www.polityka.pl/tygodnikpolity-
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miedzy tymi partiami¥. Zdecydowanie negatywne opinie plynely ze strony
politykéw PiS, na przyklad senatora Adama Bielana, ktéry na Twitterze
w nietuzinkowy sposéb odniést sie do wyjazdu lidera Nowoczesnej: ,,co to
za zwierzg, siedzi na Maderze, orzeszki se chrupie, ma nas wszystkich...”s.
Bielan przyznal, ze zainspirowal si¢ fraszka z lat 30. XX wieku dotyczaca
Jozeta Pilsudskiego i jego pobytu na Maderze. Senator zwrdcil uwage na
pewna niekonsekwencje lidera opozycji®, ktéry deklarowal ciaglos¢ protestu
w Sejmie do 11 stycznia 2017 roku®. W krytyczny sposéb zachowanie Petru
komentowal na FB Pawel Kukiz, ilustrujac swoje wpisy memami®.

Co istotne, o wyjezdzie Ryszarda Petru w trakcie protestéw opozycji
w parlamencie poinformowal uzytkownik mediéw spolecznosciowych za
posrednictwem Twittera. Nastepnie media tradycyjne zainteresowaly sie tema-
tem i ustalaly, na ile wiarygodna jest ta informacja. Krytyczne komentarze,
opinie i prognozy polityczne odnoszace si¢ do informacji publikowanych
w mediach zamieszczali w mediach spoleczno$ciowych jednoczesnie politycy,
dziennikarze oraz internauci. Zatem zaproponowane okreslenie ,wrzenie na
Twitterze” znajduje uzasadnienie ze wzgledu na medium ujawnienia tejze
afery i szerokie grono zaangazowanych uzytkownikéw social mediow (politycy,
dziennikarze, internauci).

PODSUMOWANIE

Media spolecznosciowe niewatpliwie przyczyniaja si¢ do aktywizacji réznych
grup spolecznych z uwagi na swoja mobilno$¢, wszechstronnos¢ i natychmia-
stowo$¢. Aktualnie proces rozpowszechniania informacji ulegt demokraty-
zacji przez wlaczenie w debate publiczng glosu uzytkownikéw social mediéw.
Jak zauwazyl Cezary Lazarewicz, informacji szukamy nie tylko w gazetach,
ale przede wszystkim w mediach spolecznosciowych. Za posrednictwem

57 . Blikowska, Petru na Maderze, Schetyna na nartach, Rzeczpospolita, 6.01.2017, http://www.rp.pl/

Polityka/301069972-Petru-na-Maderze-Schetyna-na-nartach.html#ap-1 (dostep: 9.08.2017).
58 Tweet doczekal si¢ 330 ,podari dalej” i 1003 polubieri. Za: @Adam Bielan, 2.01.2017, https://
twitter.com/AdamBielan/status/815846686551605249 (dostep: 9.08.2017).
5 ,Co to za zwierzg, siedzi na Maderze”. Bielan o wyjeidzie Petru, TVN24, 3.01.2017, http://www.
tvnz4.pl/wiadomosci-z-kraju,3/petru-w-portugalii-bielan-komentuje-w-jeden-na-jeden,704106.
html (dostep: 9.08.2017).
60 Nowoczesna ramig w ramig z PO. , Zostajemy w sali sejmowej do 11 stycznia”, Dziennik.pl, 22.12.2016,
http://wiadomosci.dziennik.pl/polityka/artykuly/538566,nowoczesna-ramie-w-ramie-z-po-zo-
stajemy-w-sali-sejmowej-do-11-stycznia.html (doste¢p: 9.08.2017).
61 Zob. Pawel Kukiz, 2.01.2017, https://www.facebook.com/kukizpawel/photos/a.774610832606639.-

1073741831.773389822728740/131302771876 4945/ Ptype=3&theater (dostep: 9.08.2017).
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tej wirtualnej agory uzytkownicy czerpia informacje, a takze zabieraja glos
w dyskusji. Z przeprowadzonej analizy wynika, ze afera/skandal dotyczace
sfery polityki spotykaja si¢ z szerokim zainteresowaniem samych politykéw,
mediéw i spoleczeristwa, co pokazuje wzglednie wysoki stopieni zaangazowania
w zycie publiczne. Ponadto prezentowane afery i skandale negatywnie wplyne-
ty na wizerunek konkretnych politykéw. Na podstawie zamieszczanych tresci
w mediach spolecznosciowych mozna wywnioskowac, jakich cech oraz zasad
oczekuje spoleczenistwo od decydentéw politycznych. Owe zasady powinny
by¢ przestrzegane w celu zapewnienia jakosci zycia publicznego.

Media spolecznosciowe dla dziennikarzy to przede wszystkim kolejne
uzyteczne narze¢dzie pracy, ktére umozliwia zbieranie informacji, wyraza-
nie opinii oraz angazowanie odbiorcéw. Pojawiaja si¢ réwniez afery i skandale
z udzialem srodowiska dziennikarzy, co zostalo przedstawione na przy-
ktadzie aktywnos$ci Mariana Kubalicy na FB. Tego typu zjawiska w kon-
tekscie dziennikarzy nie wystepuja w takim wymiarze, jak w przypadku
politykéw, z uwagi na potrzebe realizowania przez media funkcji informa-
cyjnej i kontrolnej. Ponadto dziennikarze maja $wiadomo$¢ przestrzegania
etyki zawodu, a naruszenie jej zasad prowadzi do spadku wiarygodnosci oraz
zaufania spoleczenstwa. Dla dziennikarzy media spolecznosciowe stanowia
gléwnie zrédlo informacji przydatne w pracy i inspiracje. Pojecie ,twitte-
rodziennikarstwo” zaproponowane przez Eryka Mistewicza jest w pelni
adekwatne do stopnia wykorzystania mediéw spolecznosciowych przez dzien-
nikarzy. Natomiast zainteresowanie uzytkownikéw mediéw spolecznoscio-
wych naduzyciami badz gorszacymi zachowaniami wskazuje, Ze nie jest to
chwilowy trend, lecz pewnego rodzaju standard wspomagajacy wypelnianie
funkcji informacyjnej i kontrolnej przez media.
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CROWDFUNDING JAKO NARZEDZIE
POPULARYZACJI ,TEATRU WYOBRAZNI"
,BIBLIA AUDIO” — ANALIZA PRZYPADKU)

CROWDFUNDING — GENEZA ZJAWISKA

Crowdfunding jest fenomenem stosunkowo nowym, ktérego rodowdd sigga
ostatniej dekady ubieglego wieku'. O jego dojrzalej formie mozna méwic
dopiero w kontekscie lat 2005-2008, ale za inicjatoréw tego zjawiska uchodza
dzi$ bez watpienia fani jednej z popularnych brytyjskich grup rockowych, kté-
rzy w 1997 roku, po ogloszeniu akeji , Wspoméz Marillion. Wplaé 5$ na nasze
konto”, zgromadzili za posrednictwem komputeréw od innych wielbicieli tego
zespolu 6o tysiecy dolaréw na trase koncertows swoich idoli*. Zbiérki takie
byly jednak pod koniec lat go. XX wieku tylko incydentalne, poniewaz nie
wezesniej niz w 2000 roku powstaly pierwsze profesjonalne portale crowd-
fundingowe za oceanem (Artistshare.net). Po kilku latach pojawily si¢ one
réwniez na gruncie europejskim?, w tym w Polsce w 2007 roku (Megatotal.pl).
Poczatkowo miaty charakter muzyczny*, wiec to inicjatywy audialne staly si¢
zaczatkiem tego procederu.

Nazwa crowdfunding zrodzita si¢ w Stanach Zjednoczonych, gdy pojeciem
tym w 2006 roku postuzyt si¢ Michael Sullivan, opisujac sposéb pozyskiwania

v K. Krdl, Historia crowdfundingu, http://crowdfunding.pl/2013/05/31/historia-crowdfundingu

-infografika/ (dostep: 11.02.2017).
2 D.T. Dziuba, Rozwdj systemow crowdfundingu — modele, oczekiwania i uwarunkowania, ,Problemy
Zarzadzania” 2012, nr 3 (38), s. 84.
L. Koziol-Nadolna, Crowdfunding jako 2rédlo finansowania innowacyjnych projektow, ,Zeszyty
Naukowe Uniwersytetu Szczecinskiego. Finanse, Rynki finansowe, Ubezpieczenia” 2015, nr 73,
s. 674.
L. Kalinowski, , Crowdfunding” — nowy element tworzqcej sig gospodarki spotecznosciowe;. Wyzwania
prawne, ,Rynek — Spoleczenstwo — Kultura” 2015, nr 3 (15), s. 38.
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srodkéw na dziatalno$¢ wideoblogeréw za posrednictwem platformy Funda-
vlog. Nowo ukuta nomenklatura, taczaca w spéjny zlepek anglojezyczne wyrazy
crowd (thum) i funding (finansowanie), zaakcentowal on, ze gromadzone tg

metodg fundusze pochodza od wielu 0séb dobrowolnie przekazujacych liczne

datkis. Nazewnictwo idealnie odzwierciedlalo zatem istote ,finansowania

spolecznosciowego™, ktére pozwala na kojarzenie ,inwestoréw” z ludzmi

wyrazajacymi zapotrzebowanie na wsparcie biznesowe od jednostek tworza-
cych spolecznosé¢ wirtualng’. Systemy crowdfundingowe z zasady daja bowiem

uzytkownikom Internetu mozliwos¢ dokonywania ,,r6znego rodzaju inwestycji,
opiewajacych na male sumy, w réznego rodzaju projekty oraz przedsiewzigcia,
poza regulowanym rynkiem wymiany kapitatu, przy uzyciu platform spolecz-
no$ciowych, ktére ulatwiaja komunikacje migdzy ofiarodawcami a osobami

zbierajacymi srodki finansowe™. Bedac ,,perspektywiczng metoda gromadzenia

srodkéw finansowych od rzeszy internautéw”?, pozwalajg one polaczy¢ pomy-
stodawcéw réznorakich inicjatyw, ktérym doskwiera brak funduszy (osoby
fizyczne, grupy nieformalne, firmy, a nawet stowarzyszenia lub organizacje

non profit) z inwestorami i zarazem beneficjentami tych dzialan, traktowanymi

jako kolektyw zaangazowanych oddolnie podmiotéw, do ktérych adresuje si¢
otwarty anons internetowy z prosba o przekazywanie pieniedzy. Zwykle jest
on aktualny od kilku tygodni do kilku miesigcy™.

Wihascicielom platform crowdfundingowych — ktérych profity sprowadzaja
si¢ do prowizji od wptlat lub zebranej kwoty (zwykle od 2,5% do 11%), a czasami
takze do oplat administracyjnych i rejestracyjnych — przypada w konsekwencji
funkcja posrednikéw migdzy wspomnianymi wspélpracujacymi stronami.
Ogniwami Iaczacymi uczestnikéw tego typu transakcji sa jednak réwniez
oferenci rozwigzan technologicznych i zabezpieczen systeméw informatycz-
nych, operatorzy platnosci oraz reklamodawcy. To oni nadzoruja realizacje
zbiérek crowdfundingowych, a ponadto sprawuja piecze nad dystrybucja
nagréd, ktére na ogét przyznaje si¢ wplacajacym wedtug jednej z trzech zasad:

,wszystko albo nic”, ,wszystko” (wyzsze prowizje w przypadku niezrealizowania

5 K. Krdl, Finansowanie spolecznosciowe jako Zridlo finansowania przedsigwzigc w Polsce, https://
issuu.com/karolkrol/docs/karol_krol_crowdfunding?backgroundColor=%23222222 (dostep:
27.02.2017).

¢ W niniejszym tekscie terminy ,crowdfunding”i ,finansowanie spolecznosciowe” traktowane s
jak synonimy.

7 A. Schwienbacher, B. Larralde, Crowdfunding of Small Entreprencurial Ventures. Handbook of
Entrepreneurial Finance, http://ssrn.com/abstract=1699183 (dostep: 28.02.2017).

8 A. Agrawal, C. Catalini, A. Goldfarb, The Geography of Crowdfunding, http://www.nber.org/
papers/wi6820 (dostep: 23.02.2017).

®  D.T. Dziuba, op. cit., s. 83.

10 Jbidem, s. 88—89.
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celu w pelni) lub ,wszystko i wigcej” (profity bez podwyzszenia prowizji
nawet w przypadku porazki, plus dodatkowe premie za terminowy pomyslny
final zbiérki). Crowdfunding definiowany jest z tego wzgledu réwniez jako
»rodzaj gromadzenia i alokacji kapitalu przekazanego na rzecz okreslonego
przedsigwzigcia w zamian za okreslone swiadczenie zwrotne, ktére angazuje
szerokie grono kapitalowcéw, charakteryzuje sie wykorzystaniem technologii
teleinformatycznych oraz nizszg barierg wejscia i lepszymi warunkami trans-
akcyjnymi niz dostegpne na rynku”™.

Uwzgledniajac metody pozyskania funduszy, zarzadzania nimi i ich wydat-
kowanie, finansowanie spolecznosciowe przybiera wiele form i ma rézny
charakter. Dariusz Dziuba wyréznia trzy jego gléwne rodzaje: model dona-
cyjny (sponsorski — przebiegajacy z nagradzaniem ofiarodawcéw w formie
rekompensaty niefinansowej lub przedsprzedazy efektéw danych inicjatyw,
oraz filantropijny — nieuwzgledniajacy nagréd), pozyczkowy oraz inwestycyj-
ny. W ocenie Dominiki Kordeli w naszym kraju prym wiedzie pierwsza ze
wspomnianych odmian. Jednak coraz silniej uwidacznia si¢ tendencja do ich
hybrydyzacjis. Nierozerwalnie towarzyszy jej profesjonalizacja i specjalizacja
dzialari crowdfundingowych. Zgodnie z tym trendem tworzy si¢ nie tylko
serwisy ogdlne, ale i sprofilowane pod katem preferowanego modelu finan-
sowania. Dodatkowo dedykuje si¢ dane platformy crowdfundingowe zbiér-
kom z konkretnej dziedziny. W rezultacie, przyktadowo, RacingShares.co.uk
ukierunkowana jest na wyscigi konne, a JustinWilsonplec.pl na zawody For-
muly 1. Wspieramkulture.pl gromadzi ludzi zainteresowanych inicjatywami
kulturalnymi, MegaTotal.pl koncentruje si¢ na projektach muzycznych, z kolei
SienceShip.com integruje akademikéw szukajacych sponsoréw dla swoich
badan naukowych. Do inicjatyw sportowych ogranicza si¢ Fans4club.pl, eko-
logia jest domeng Mintu.pl, a dziatalno§¢ charytatywna — Siepomaga.pl. Ten
ostatni portal umozliwil w Polsce zebranie najwigkszej sumy pieni¢dzy, ktéra
postuzyla sfinansowaniu 2853 projektéw (56 min zt do stycznia 2016 roku).

Réznorodnosé inicjatyw crowdfundingowych wynika réwniez z tego, ze
jest to czgsto metoda finansowania ,innowacyjnych projektéw” dotyczacych
dziedzin takich jak: biznes, sport, media, kultura®s. Niewatpliwie na pogra-
niczu dwéch ostatnich sfer plasuja si¢ niektére dzialania zmierzajace do
produkcji audiobookéw — niegdys szczegélnie chetnie propagowanych na

1 K. Krdl, op. cit.

12 D.T. Dziuba, op. cit., s. 86—89.
13 D. Kordela, Crowdfunding w Polsce — koncepcja_finansowania spolecznosciowego, ,Prace Nauko-
we Uniwersytetu Ekonomicznego we Wroctawiu. Rachunkowos¢ na rzecz zréwnowazonego
rozwoju. Gospodarka — etyka — srodowisko” 2016, nr 436, s. 146-152.

4 D.T. Dziuba, op. cit., s. 92.

5 K. Koziol-Nadolna, op. cit., s. 671-683.
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Kolekti.pl — oraz stuchowisk. Cho¢ te drugie prezentowane sa zwykle na
platformach ogélnotematycznych, tzw. supermarketach®.

Na szczegdlng uwage zastuguje w tym kontekscie projekt ,Biblia Audio” —
nowatorskie przedsigwzigcie realizowane pod wodza Krzysztofa Czeczota
i Macieja Budzicha przy uzyciu platformy Wspieram.to. Jest ono dowodem,
ze ,crowdfunding sztuki uzna¢ mozna za technologicznie zdeterminowane
rozwiniecie idei anonimowego lub zbiorowego mecenatu sztuki™ zmierza-
jacego do popularyzacji ,, Teatru Wyobrazni”.

FINANSOWANIE SPOLECZNOSCIOWE JAKO NARZEDZIE
POPULARYZACJI ,TEATRU WYOBRAZNI"

Obecnie nie ma watpliwosci, ze — poza zbieraniem funduszy — to promocja
danych projektéw jest kluczowym motywatorem skianiajagcym ich pomy-
stodawcéw do uzywania platform crowdfundingowych. Tego zdania jest na
przyktad Jarostaw Szubrych, ktéry twierdzi, ze ,crowdfunding to nie tylko
pieniadze, ale réwniez pozytywny szum wokél pomystu™. Ten potencjat
dostrzega takze Marcin Pigtkowski, ktéry powiedzial w jednym z wywiadéw:
» Lak naprawde nie chodzilo nam o pienigdze czy nawet klientéw, bo juz wtedy
zaméwienia na JIVR regularnie splywaly. Chcielismy udowodnié, Ze na nasz
rower jest popyt na calym $wiecie. Chcieliémy zdoby¢ tzw. ambasadoréw
marki. Zbudowaé spolecznos¢ pod szybki rozwéj na calym swiecie™. Taka
tunkcje crowdfundingu potwierdza tez Robert Lapinski, ktéry jest zdania,
ze finansowanie spolecznosciowe ,jest idealnym sposobem na dlugotrwala
promocje i naglosnienie calej akeji i przy okazji doskonalym narzedziem do
zbierania feedbacku™.

Na dziatania crowdfundingowe patrzy si¢ bowiem coraz chetniej jako
na narze¢dzie marketingowo-promocyjnego umozliwiajace zaprezentowa-
nie i weryfikacje poprawnosci zalozen projektéw, zdobycie zaangazowanych
odbiorcéw, a w dluzszej perspektywie réwniez pozyskanie profesjonalnych
inwestoréw. Dla wielu projektodawcéw jest wigc de facto pierwszym krokiem, by
zainteresowa¢ pomysltem kilkadziesiat czy kilkaset osob, gdyz wéwczas atwiej

16 A. Boniewicz, Crowdfunding jako Zrédlo finansowania pomysiow w Polsce, http://www.pi.gov.pl/

PARP/czapter_86197.asp?soid=EABsFEAF802748F6 ACA33 (dostep: 11.02.2017).

M. Bialous, Praktyki crowdfundingu w sztuce publicznej, ,Pogranicze. Studia spoleczne” 2015,
nr 26, s. 82.

J. Meyer, Cheesz stworzyé nowe medium, ale nie masz pienigdzy? Sprobuj je pozyskac z crowdfundingu,
http://www.press.pl/magazyn-press/artykul/44097,zbiorka-na-media (dostep: 12.02.2017).

1 A. Boniewicz, op. cit.

20 J. Meyer, op. cit.

274



CROWDFUNDING JAKO NARZEDZIE POPULARYZAC]I...

jest przekona¢ bank lub inng instytucje o swojej wiarygodnosci i pozyskaé
kredyt na kolejne dzialania”, w tym te sluzace dalszej popularyzacji projektu.

Przedstawione tezy uwiarygadniaja statystyki, na przyklad wyniki badan
naukowych przeprowadzonych w 2013 roku przez Paula Belleflamme’a, Tho-
masa Lamberta i Armina Schwienbachera. Wykazali oni, ze 64% ankietowa-
nych deklaruje, iz wybralo crowdfunding jako narzedzie zbierania funduszy
z uwagi na mozliwosci promocyjne, jakie on daje®. Ten sposéb popularyzacji
przedsigwzigé wymaga wiele wysitku, poniewaz ,zaprojektowanie, przepro-
wadzenie i finalizacja skutecznej kampanii crowdfundingowej opiera si¢ na
przemyslanych dziataniach. Dobry projekt kampanii przypomina biznesplan,
a samo jej przeprowadzenie mozna poréwnac do pracy w start-upie”. Tylko
takie podejscie pozwala skloni¢ internautéw do wplacania wyzszych kwot, ale
réwniez zacheca ich do przekazywania innym wiadomosci o finansowanych
inicjatywach*. Byli tego $wiadomi pomystodawcy ,Biblii Audio”, ktérzy
uwzglednili potencjalnych odbiorcéw tego projektu stuchowiskowego na
kazdym etapie jego tworzenia — zaréwno w trakcie gromadzenia srodkéw
na jego realizacje, podczas procesu jego produkcji, jak i na etapie jego roz-
powszechniania.

Faza finansowania projektu stuchowiskowego

Zjednanie sobie przychylnosci jak najwickszego audytorium i w rezultacie
zmienienie go w inwestoréw czy tez mecenaséw lezato niewatpliwie u podstaw
powstania ,Biblii Audio”, ktéra finalnie przybra¢ ma posta¢ audialnej adaptacji
Nowego i Starego Testamentu, trwajacej niemal 110 godzin audycji stucho-
wiskowej (odpowiednio 23 i 9o) z udzialem okolo 300 aktoréw. Dowodem
na przyjecie takiej strategii jest krétki film zamieszczony przez twércow tego
projektu na platformie Wspieram.to. Nastepujacymi stowami popularyzowa-
no te superprodukcje, zachgcajac przy okazji potencjalnych ofiarodawcéw do
przekazywania datkéw:

Zeby udostepni¢ wytwor pracy calego naszego zespolu, potrzebujemy Waszego
wsparcia. Bez Was to si¢ nie uda. Dotychczas wsparlo nas ponad 1200 0séb. Wsréd

P. Socha, Zrzutka w ciemno, http://www.polityka.pl/tygodnikpolityka/rynek/1529695,2,crowd-
funding-czyli-fnansowanie-spolecznosciowe.read (dostep: 22.02.2017).

A. Boniewicz, op. cit.

L. Mirocha, Powstaje pierwszy w Polsce poradnik finansowania spofecznosciowego, http://czlowie-
kitechnologie.com/crowdfunding-powstaje-pierwszy-w-polsce-praktyczny (dostep: 11.02.2017).
24 M. Bialous, op. cit., s. 82.

275



KAROLINA ALBINSKA

nich pielegniarka, przedszkolanka, strazak. Jest informatyk, jest ochroniarz, jest
prawnik, jest takze dyrektor wielkiej korporacji, jest takze wlascicielka matego
sklepu spozywczego. W tej grupie znalazl si¢ takze gimnazjalista i osoba w pode-
sztym wieku, w imieniu ktérej wplaty dokonata cérka. Ludzie, ktérzy sg blisko
i daleko od Kosciota. Katolicy i ateisci (....). Dolacz do nich. Zostan producentem
Biblii Audio™.

Dodatkowo caly czas podsycano zaangazowanie przysziych stuchaczy

w zbiérke crowdfundingows i zarazem popularyzacje tej inicjatywy na dedy-
kowanej jej stronie internetowej przez wpisy w zakladce aktualnosci, ktére
czesto wzbogacano o materialy audiowizualne. Brzmialy one przyktadowo:

Dzickujemy tez za wszystkie sugestie i pomysly, dzieki ktérym mozemy sie poja-

wic..., w jaki sposéb mozemy promowac naszg ide¢ — stuchamy Waszych sugestii,
czekamy na wigcej, podsylajcie, robimy to wspélnie (kontakt@bibliaaudio.pl)*.

Sprawdzcie wige aktualny stan naszej zbidrki (...), $ledzcie aktualnosci, wesprzyj-
cie nas, rozeélijcie informacje do znajomych, do swoich lokalnych mediéw. Im
wigcej ludzi nas uslyszy, im szybciej uda nam si¢ zebraé potrzebng kwote (...),
tym szybciej ruszymy z nagraniami i ukoriczymy produkeje®.

Jesli cheesz wesprze¢ najwigkszy projekt w historii polskiej kultury audio (...), to
mozesz to zrobi¢. Wpla¢ dowolna kwote na portalu Wspieram.to. Jesli masz do
dyspozycji 1000 zt — super, ale jesli dysponujesz tylko 10 zi, to tez super. Kazda
zlotéwka porusza projekt do przodu, a Ty dotgczysz do grona producentéw.
Ostatnia, ale chyba najwazniejsza forma pomocy, ktéra wlasnie sam uskuteczniam —
niewazne czy mozesz dokona¢ wplaty, czy nie — rozglos. Prosze, udostepnij ten
post na swoim Facebooku, przeslij go mailem do znajomych ze wspélnot, méw
o tej sprawie swojej babci, pus¢ fragmenty nagrai swoim rodzicom. Ta sita stowa
jest nie do przecenienia! Poméz naglosni¢ sprawe tym bardziej, ze mimo skali
projektu duze media wydaja si¢ o nim milczeé. No ¢6z, poradzimy sobie bez nich.
Skoro juz finansujemy go spolecznie, to i zapewnimy mu spoleczny rozgtos®.

Z czasem t¢ inicjatywe wsparly wprawdzie takze media mainstreamowe,

zwlaszcza Polskie Radio ,,Jedynka”, Radio Zachdéd oraz Radio Szczecin, ktére
emitowaly fragmenty ,Biblii Audio” na swoich antenach, ale z oczywistych

25

26

Biblia Audio, https://wspieram.to/bibliaaudio (dostep: 22.02.1017).
Ibidem.

27 Jak moge wzigc udzial w nagraniach BIBLII AUDIO superprodukci, http://bibliaaudio.pl/moge

28

-wziac-udzial-nagraniach-audio-superprodukeji (dostep: 11.02.2017).

P. Tomkiel, Zostar czgscig superprodukeji Biblii Audio — relacja prosto ze studia, http://www.bra-
ciaprzykawie.pl/zostan-czescia-superprodukcji-biblii-audio-relacja-prosto-ze-studia/ (dostep:
22.02.2017).
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wzgledéw bylo to mozliwe dopiero po nagraniu pewnej czg¢sci materiatu, czyli
w czasie kolejnych etapéw gromadzenia srodkéw na realizacje tego (mega-)
sluchowiska, ktére — zgodnie z zalozeniami — ma mie¢ siedem faz.

Dzieki ofiarnosci ludzi zakoriczono juz dwa etapy tej zbiérki crowdfun-
dingowej. Zaowocowala ona miedzy innymi ukonczeniem prac nad opowiescia
o zyciu Jezusa Chrystusa. 200 0oo zl na stworzenie tej pierwszej czgsci ,,Biblii
Audio”, o ktére proszono spolecznoséé internetows za posrednictwem platfor-
my Wspieram.to od kwietnia 2016 roku, udalo si¢ zebra¢ w ciagu zaledwie
45 dni przy wsparciu 1194 0séb, a nawet nieco przekroczono ten zaktadany prég
finansowy (272 028 zt). Kolejny etap, z kwotg docelows 576 700 zl, ostatecznie
zostal zamkniety 20 grudnia 2016 roku podarowaniem przez internautéw
582 647 z1. W ten sposé6b osiagnieto 101% celu przy udziale 1933 fundatoréw,
co zagwarantowalo udzwickowienie Pigcioksiggu Mojzesza. Jego nagrywa-
nie ukoniczono przed swigtami Wielkanocy 2017 roku. Obecnie na etapie
produkeyjnym sg pozostate ksiegi Pisma Swietego, a nadwyzka dotychczas
zebranych §rodkéw finansowych, jak stanowi regulamin projektu oficjalnie
funkcjonujacego pod nazwa ,,Bibliaaudio — Cyfrowy Pomnik Chrzescijanstwa”,
bedzie przeznaczona na oplacenie dodatkowych minut muzyki w wykonaniu
filharmonikéw, pokrycie kosztéw nagrani plenerowych w Izraelu (zrealizowa-
nych w kwietniu biezacego roku miedzy innymi w Jerozolimie, Beer Szewie,
Hebronie) oraz na dalsze dzialania promocyjne. Juz dzis przyczynily si¢ one
do zgromadzenia wokél idei Biblii w wersji dzwigkowej niemal 18 tysiecy
fanéw na Facebooku i wielu uzytkownikéw Twittera. Z udzialem ciggle
powiekszajacej si¢ wirtualnej spotecznosci jej wielbicieli kolejne zaktadane
progi dziatani crowdfundingowych maja zamkna¢ si¢ w nastepujacych kwotach:
III etap — do 850 ooo zl na sfinansowanie Pierwszej i Drugiej Ksiegi Krélew-
skiej; IV etap — do 1 200 000 zI na materiat do Drugiej Ksiggi Machabejskiej;

V etap — do 1 400 ooo zI na Ksiegi Madrosciowe; VI etap — do 1 650 ooo zt na
teksty prorokéw wiekszych, w tym Izajasza, Jeremiasza, Ezechiela; VII etap —
do 1 910 000 7t na teksty prorokéw mniejszych.

Pamietajac o tym, ze ,,z finansowaniem spotecznym jest jak z rojem pszczét:
pojedynczy owad niewiele zdziala, ale peten ul potrafi wyprodukowa¢ sloik
miodu”™°, za posrednictwem platformy crowdfundingowej autorzy ,Biblii
Audio”bezustannie mobilizujg jak najwicksza grupe ofiarodawcéw do dokony-
wania platnosci kodem BLIK lub w postaci przelewéw on-/ine. Wplacajacym

2 ETAP II: BIBLIA AUDIO superprodukcja Stary Testament, https://wspieram.to/index.php/
bibliaaudioz (dostep: 27.02.2017).

30 Cyt.za: ]. Dzikowska, Miliony na biznes ze zrzutki w sieci — tu kazdy moze by¢ inwestorem, http://

wyborcza.biz/biznes/1,147584,20080524,w-sieci-kazdy-moze-byc-inwestorem.html/disableRe-

directs=true (dostgp: 20.06.2016).
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oferujag w zamian rekompensate niefinansows, ktéra przybiera rézng postac,
zgodnie z zalozeniem, ze ,,odpowiedni dobér gratyfikacji dla poszczegélnych
wysokosci wplacanych kwot moze by¢ kluczowy dla sukcesu projektu, zache-
ca¢ fundatoréw do przekazywania twércom wigkszych sum™. Te dowody
wdzigcznosci — siggajac do typologii Krzysztofa Czubaka — majg zas posta¢
débr wirtualnych, fizycznych lub ,,doswiadczenia™. Twércey biblijnej super-
produkgji dbaja tez o to, by nagrody dla wplacajacych cechowata namacalnos¢,
unikatowo$¢ oraz aby umozliwialy darczyricom wejscie do strefy producenckiej.
Ich atrakcyjno$¢ sprzyja bowiem powigkszaniu grupy oséb zaangazowanych
w sponsorowanie stuchowiskowego przedsiewziecia, ktére nastepnie maja
propagowaé, potegujac efekt ,,promocyjno-finansowej kuli $niezne;j”.

Kwoty, o ktére prosi si¢ za posrednictwem platformy crowdfundingowej,
sa w przypadku zbiérki na ,Biblie Audio” bardzo zréznicowane. Wplata
w wysokosci 10—30 zt gwarantuje podzigkowanie mailowe. Ofiarowanie 40 zl
zapewnia ,,Certyfikat producenta Biblii”. 55 zI i wigcej oznacza otrzymanie
»2Dziennika Nowego Testamentu”, czyli zeszytowej formy przektadu projektu
Oli Tubielewicz (limitowane wydanie 10 sztuk). 7o zI i wigcej réwnoznaczne
jest z nabyciem T-shirtu , Usltysz, czego nie przeczytasz”. 8o zt i wigcej pozwala
zdoby¢ imienne podzi¢kowanie w formie MP3. 120 zI i wigcej daje mozliwosé
stania si¢ posiadaczem sluchowiskowego Nowego Testamentu na nosniku
pendrive. 350 zl i wigcej to przesytka dla darczyncy z zestawem innych pro-
dukeji audio Krzysztofa Czeczota (Krzyzacy, Jan Karski, Filip). 400 z1 i wigcej
przektada si¢ na podzigkowanie wideo. Natomiast 700 zl to zobowigzanie
przekazania calej udzwigkowionej Biblii w formie CD po jej finalizacji.

Faza tworzenia finalnego ksztaltu stuchowiska radiowego

Szczegdlnie interesujaca nagroda, dodatkowo popularyzujaca projekt, jest moz-
liwos¢ sprawdzenia si¢ wplacajacych w roli aktoréw. Takie uczestnictwo w oma-
wianym przedsiewzigciu czesto jest niestety tylko pozorowaniem aktywnego
udzialu w nim spoleczenistwa, poniewaz — bez wzgledu na to, czy rekompensatg
za wklad finansowy jest wcielenie si¢ w dana postac biblijng (150 zt i wiecej), czy
udzial w scenie zbiorowej (300 zt i wigcej) — glos ofiarodawcéw, zarejestrowany
przez nich przy uzyciu telefonu, a nastgpnie wkomponowany w stuchowisko
biblijne przez twércéw, nie jest z zalozenia upubliczniony na szeroka skale.
Te realizacje audio stanowia jedynie mila, prywatna pamiatke dzwickows dla

31 M. Biatous, op. cit., s. 81-82.
82 K. Czubak, Modele crowdfundingu, http://akademiacrowdfundingu.pl/modele-crowdfundingu/
(dostep: 11.02.2017).
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wplacajacych. Dopiero suma 1400 zt w przypadku kobiet i 1600 zt w przypadku
mezczyzn umozliwia rzeczywiste weielenie si¢ w stuchowiskows postaé z oficjal-
nego wydania , Biblii Audio”. Wplata przekraczajaca 6000 zt pozwalata za$ na
udzial w scenach zbiorowych i batalistycznych (grupy znajomych 20-100 0s6b),
ktére rejestrowane s3 w plenerach i réwniez staja si¢ komponentem biblijnego
stuchowiska w jego finalnej odstonie. Kazdy, kto decyduje si¢ na udzielenie tego
typu wsparcia finansowego i deklaruje cheé aktorskiego wystepu w stuchowi-
sku, musi jednak liczy¢ si¢ z tym, ze podczas nagrain w Warszawie wolno mu
bedzie wyglosi¢ jedynie od dwéch do szesciu kwestii ze scenariusza w trakcie
dwugodzinnej pracy nad jego udzwickowieniem.

Nalezy przy tym zaznaczy¢, ze chcac maksymalnie spopularyzowaé projekt,
nie wykluczono z etapu nagrar osob, ktére ze wzgledéw finansowych nie mogly
sobie ,kupi¢” udzialu w nim. Z mysla o nich udostepniono adres obsada@biblia-
audio.pl. Dzieki temu rozwigzaniu, po przestaniu odpowiedzi na kilka ankietowych
pytan wstepnych oraz probki glosowej, zarejestrowanej uprzednio w formie IMP3
i stworzonej na bazie fragmentu tekstu biblijnego wybranego przez producenta,
a nastepnie rozmowy telefonicznej z autorami projektu, mozna bylo ubiegac¢ si¢
o angaz w tej produkgji stuchowiskowej bez ponoszenia jakichkolwiek kosztéw.

W wywiadzie dla Integracja. TV jeden z pomystodawcéw tego projektu
nastepujaco wyjasnial strategie ,wiaczania” przyjeta jako drogowskaz twérczy
podczas realizacji ,Biblii Audio™:

Pomyslatem sobie, ze jesli juz robimy takg rzecz (...), nie mozemy nikogo wykluczyé
z tego dzialania. Musimy sprawi¢, ze ten pomnik cyfrowy [z okazji 1050-lecia chrztu
Polski — przyp. K.A.] bedzie rzeczywiscie pomnikiem wszystkich oséb. W naszej obsa-
dzie s ludzie wierzacy, ale sa tez niewierzacy. Sa osoby, ktére sg blizej i dalej od Kosciota.
S ludzie réznych zawodéw. Osoba, ktéra zaprosilismy do realizacji, byt Pan Roman
[Ktosowski, odtwarzajacy role niewidomego Symeona— przyp. K.A.], ktory jest dosko-
nale znanym aktorem, a ktéry niedowidzi juz (...). No i okazalo si¢, ze sasiadka nagrata
Panu Romanowi na dyktafon jego kwestie i on si¢ z dyktafonu nauczy! (...). Prowa-
dzimy zbi6rke pieniedzy i jedng z nagréd jest ,wez udzial w nagraniach”, ale z drugiej
strony kto nie ma.... jesli kto$ nie jest w stanie wesprze¢ nas finansowo, to oczywiscie
nie zamykamy drzwi. Jest mail obsada@bibliaaudio.pl i ludzie przysytaja nam zglosze-
nia na ten mail. Maciek — tu mysle o [niepelnosprawnym] chtopaku, ktérego nagrywa-
lismy w Gdansku (...). Rodzina jego skontaktowata si¢ z nami (...). Pojechalismy do
Gdariska (...). Nagralismy Macka, pokazujac znowu, ze nie ma rzeczy niemozliwych.
Ci ludzie, ktérych spotkalismy, ci cywile, ktérzy do nas przyjechali na nagrania. ... nie-
zwykli, naprawde niesamowici. Co$ takiego jest w tej produkji, ze wszystko si¢ zgadza,
wszystko jakby trafia w punkt, ze dobrane role dla nich i to jak graja, ich obecnos¢ tutaj
ito,ze oni przyjezdzaja z calej Polski. ...1ze Szczecina, iz Bolestaweca, ze si¢ chee im®.

33 Biblia Audio — uslysz to, czego nie przeczytasz, www.bibliaaudio.pV/integracja-tv (dostep: 20.02.2017).
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W rezultacie do stuchowiskowej obsady weszli popularni i szanowani
aktorzy, znani z desek teatralnych oraz malego i duzego ekranu, ktérym
zwykle przydzielano role narratoréw i gtéwnych bohateréw poszczegdlnych
czesei swigtej ksiegl, np. Krystyna Janda, Malgorzata Kozuchowska, Adam
Woronowicz, Jerzy Trela, Wojciech Malajkat, Franciszek Pieczka, Jan Peszek,
Ewa Blaszczyk, Artur Zmijewski itd. Nie mniej wazng role odegrali jednak
w produkeji ,,zwykli ludzie”, ktérzy talentem i umiejetnosciami doréwnywali
ekspertom. Potwierdza to nastepujacy cytat:

Niezwyklg rados¢ sprawity nam nagrania z amatorami. Juz na poczatku powstawa-
nia BIBLIT AUDIO bardzo chcieli$my, aby udzial spoleczeristwa w tym projekeie

byt mozliwie najwigkszy. Uznalismy, ze jesli budujemy Cyfrowy Pomnik Kultury
Polskiej, to wsréd gloséw, ktére nagramy, musza by¢ takze ludzie, ktérzy na co

dziei nie sa zwiazani ze sztukg aktorska. I okazalo sic... ze KAZDA z tych oséb

fantastycznie wpisala si¢ w nasze dzialanie, §wietnie grajac swoje role. Jestesmy
przekonani, ze bedziecie mieli Pastwo ogromng trudnosé w wylapaniu, w ktérych

momentach graja aktorzy profesjonalni, a w ktérych amatorzy.

Juz na etapie koncepeyjnym autorzy ,Biblii Audio” przyjeli zatem, ze prze-
kaz ten bedzie ,wydarzeniem spolecznym” o charakterze niedyskryminujacym,
a wrecz na niespotykang wezesniej skale angazujacym thum. Od poczatku
zalozyli bowiem, ze od zarazenia szerokiego grona przysztych odbiorcéw idea
aktywnego uczestnictwa w projekcie, w tym ich zaangazowania na etapie jego
rzeczywistego kreowania, zaleze¢ bedzie powodzenie inicjatywy. Ten aspekt
dzialan crowdfundingowych przyswiecal w konsekwencji faktycznej realizacji
stuchowiska bazujacego na Biblii Tysiaclecia w przektadzie z 1965 roku, ktéra
rozpisano na 1700 stron scenariusza w ciggu siedmiu miesiecy przygotowan.
Whpuszczenie potencjalnych odbiorcéw w zamknigty zwykle obieg produkeyjny,
a tym samym pozwolenie im na dostosowanie si¢ do regut narzuconych przez
»kulture uczestnictwa”, okazalo si¢ doskonatym posunieciem, byto wiec praktyko-
wane konsekwentnie podczas nagrywania wszystkich dotychczas ukoriczonych
fragment6w tego stuchowiska. Zgloszeri z prosbg o uczestnictwo w nagraniach
bylo zas bardzo wiele, 0 czym mozna si¢ przekonad, sledzac strony internetowe
dotyczace projektu. Zamieszczane sa tam krétkie filmy prezentujace wybrane
sylwetki amatoréw, ktérych zaproszono do studia na nagrania. Co ciekawe, to
wlasnie uczestnictwo ,,zwyktych ludzi”w tworzeniu tej superprodukeji zmuszato
nickiedy jej twércéw do przearanzowania pierwotnego planu jej realizacji. Za
przyktad moze tu postuzy¢ historia Ani, ktéra wstepnie poproszono o zagranie

34 Biblia Audio Nowy Testament, http://www.sklep.osorno.pl/produkty/biblia/biblia-audio-nowy
-testament (dostep: 11.02.2017).
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jedynie epizodu, ale tak bardzo urzekla ona autoréw projektu wiarygodnoscia

i predyspozycjami glosowymi, ze ostatecznie zdecydowano si¢ powierzyc jej

kluczowa rolg Marii». W duchu liberalizmu autorzy ,,Biblii Audio” planujg tez

nagranie jednej ksiggi w calosci z wykorzystaniem wylacznie dziecigcych glo-
s6w. Bedzie to co prawda tylko dodatek do oficjalnej wersji stuchowiska, ktéry
zostanie zamieszczony jako bonus na stronie internetowej, ale w ten sposéb swoj

wktad do produkcji wniesie takze najmtodsze pokolenie stuchaczys.

Wspéludzial spoleczenistwa w procesie udzwigkowienia ,Biblii Audio”
obejmuje réwniez warstwe muzyczng, poniewaz przysztym odbiorcom powie-
rza si¢ w znacznej mierze zadanie skomponowania sciezki dzwickowej do
psalméw biblijnych. Tylko dziesi¢¢ z nich ma finalnie zosta¢ dostarczonych
przez profesjonalistéw wybranych z wyprzedzeniem przez rezysera. Obecnie
trzy z nich sa juz ukoriczone. Sciezke dzwickows do Psalmu 1 stworzyt Sta-
nistaw Soyka. Malgorzata Hutek wzbogacila dZzwickowo i wokalnie Psalm 2.
Psalm 13 to wspélne dzielo Cracow Singers i Stanistawa Soyki. Aktualnie
trwaja prace nad Psalmami 8, 23, 25, 139 i 140. Pozostale piesni b¢da dzielem
tych muzykéw, wokalistéw, zespoléw lub chéréw, ktére w ramach konkursu
wymysla najlepsze aranzacje muzyczne stanowiace $ciezke dzwigkows tego
gigantycznego stuchowiska. W ten sposéb popularyzuje si¢ inicjatywe, ale tez
przerzuca koszty produkeji na pretendentéw do roli wspéltwércéw muzyki.
To oni — jak glosi komunikat zamieszczony na www.bibliaaudio.pl — musza
bowiem we wlasnym zakresie pokry¢ wydatki zwiazane z realizacja nagran,
wynajeciem studia oraz pracg nad miksowaniem $ciezek.

Proces selekcji wybrancéw, ktérzy dostapia zaszezytu skomponowania
biblijnego podktadu muzycznego, przebiega zas wieloetapowo. Inicjuje go
wyslanie kwestionariusza zgloszenia na adres: psalmy@bibliaaudio.pl. Nastep-
nie wymagane jest dostarczenie wstgpnej wersji utworu nagranej telefonem
komoérkowym. Ostatni etap ma polegaé na dorgczeniu twércom ,Biblii Audio”
gotowego pliku wav 44,1 kHz o pojemnosci 16 bitéw. Na jego podstawie pod-
jeta zostanie decyzja o odrzuceniu propozycji kompozycji lub jej akceptacii,
ktéra oznacza¢ bedzie wiaczenie nadeslanego utworu do ostatecznej wersji
stuchowiska. Dodatkowymi obostrzeniami dla twércéw udzwickowienia
psalméw sa: zakaz skrétéw i przerébek ich tresci, wykorzystanie instrumen-
téw klawiszowych, strunowych, detych i perkusyjnych oraz tworzenie utworéw
z poszanowaniem dla Pisma Swietego?.

35 Pélnoc — zakoriczenie drugiego etapu, http://bibliaaudio.pl/polnoc-zakonczenie-drugiego-etapu/

(dostep: 3.03.2017).
Regulamin, http://bibliaaudio.pl/pytania-i-odpowiedzi/regulamin/ (dostep: 3.03.2017).

36
87 W Biblii znajduje si¢ 150 psalmow. Naszym marzeniem jest stworzyc je wspélnie z Wami, http://

bibliaaudio.pl/psamy/ (dostgp: 11.02.2017).
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Takie rozwiazanie, uwzgledniajace wielu autoréw kompozycji muzycz-
nych, ktérzy zostang wylonieni sposréd spoleczenstwa, sprzyja popularyzacji
omawianego stuchowiska juz na etapie jego powstawania i napedza maching
crowdfundingowej zbiérki. Formuta konkursowa pozwala wigc rozpropagowac
sam projekt, zachecajac do udzialu w nim szerokie grono instrumentalistow
i wokalistow, ale tez domniemanych sponsoréw.

Faza dystrybucji stuchowiska radiowego

Tworcy tego stuchowiskowego oblicza Pisma Swigtego zadbali takze o to, by
maksymalnie spopularyzowaé gotowy material audialny, zrealizowany dzigki
crowdfundingowej zbidrce, pozwalajac, by docieral on do jak najwickszej liczby
odbiorcéw, by ,trafif pod strzechy”. Zalezalo im bowiem na tym, aby kazdy,
kto bedzie czul potrzebe wystuchania Biblii, mial nieograniczony dostep do
niej. Cel ten czg¢$ciowo udalo si¢ osiagnaé, wigc wszyscy chetni moga naby¢
bardzo estetyczne wydanie juz nagranych czesci tego dziela zlozone z trzech
plyt CD lub pendrive z jego udzwigkowiona wersja w formacie MP3%*. Moz-
liwe jest jednak réwniez wystuchanie tej superprodukeji biblijnej za darmo.
Do dyspozyciji nie tylko fundatoréw, ktérzy wsparli projekt w ramach
finansowania spolecznosciowego, ale i pozostalych stuchaczy — czyli hipote-
tycznych wplacajacych podczas gromadzenia funduszy na realizacje kolejnych
jego czgsci — oddano obecnie dzwigkowa wersje Nowego Testamentu oraz
dziewie¢ rozdzialéw Ksiegi Rodzaju. Te ukoriczone fragmenty stuchowiska
s3 zamieszczone na stronie www.bibliaaudio.pl w zaktadkach ,Postuchaj” oraz
,2Pobierz MP3”, skad mozna $ciagnac ja jako calos¢ (IMP3 320 kb) lub pobra¢
wybrane jej urywki®. Z czasem autorzy zobowigzali si¢ udostepnié¢ szerokie-
mu audytorium takze brakujace obecnie opowiesci ze Starego Testamentu.
Tym, kt6rzy finansowo wsparli te inicjatywe audialng, obiecywano natomiast
wezesniejszy dostep do nowych wycinkéw dziela, jeszcze przed ich oficjalng
premierg*.
Omawiany przekaz stuchowiskowy zamieszczany jest tez sukcesywnie

w serwisie SoundCloud. Odbiorcy moga zatem odstucha¢ go dzigki aplikacji
mobilnej zainstalowanej na urzadzeniach takich jak smartfony czy tablety.

38 Jak moge wzigc udzial.. ., http://bibliaaudio.pl/moge-wziac-udzial-nagraniach-audio-superpro-

dukgji (dostep: 11.02.2017).
39 Postuchaj rozdzialow, ktdre do tej pory nagralismy dzigki waszemu wsparciu, http://bibliaaudio.pl/
posluchaj/ (dostep: 4.03.2017); Nowy Testament: pliki do pobrania, http://bibliaaudio.pl/pobierz/
(dostep: 4.03.2017).

40 Premiera: Dzieje Noego i Potop, https://wspieram.to/bibliaaudio (dostep: 11.02.2017).
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W ramach subskrypcji stuchacze dostaja powiadomienia o udostegpnieniu
nowych fragmentéw. Poszczegélne rozdzialy stopniowo zostajg réwniez
bezplatnie emitowane za posrednictwem YouTube’a w formie podcastéw.
Utworzono nawet specjalny kanat ,BIBLIA AUDIO superprodukcja”, by pro-
pagowac te inicjatywe i wspomagac kolejne etapy crowdfundingowej zbiorki.

Funkcje popularyzatorska, motywujaca audytorium do aktywnego finan-
sowania spolecznosciowego kolejnych partii biblijnego stuchowiska, pelnia
ponadto specjalne prezentacje na zywo, ktére idea nawiazuja do tzw. widowisk
sluchowych znanych z okresu raczkujacej radiofonii#. Maja one forme¢ kon-
certéw ,Biblia Audio Live”, realizowanych przy wsparciu partnera technolo-
gicznego, czyli firmy Orange Polska. Pierwszy z nich odbyt si¢ 18 lipca 2016
roku w warszawskim Multikinie#. Jesli uda si¢ zgromadzi¢ pewna nadwyzke
srodkéw finansowych za posrednictwem Wspieram.to, podobne przedsigwzie-
cia, z odczytywaniem tekstéw biblijnych przez aktoréw i muzyka na zywo,
zostang zorganizowane réwniez w innych, najwigkszych miastach Polski oraz
tam, skad wplynie najwigcej wplat od ofiarodawcéw*.

Biorac pod uwage, ze sala kinowa podczas tej prezentacji wypelniona byta
po brzegi, bilety wyprzedano w blyskawicznym tempie, a ponad milion ludzi
zdecydowalo si¢ dotychczas odstucha¢ ,Bibli¢ Audio” lub pobra¢ ja w wersji
cyfrowej, juz dzi§ mozna uznaé, ze dziatania crowdfundingowe maja szansg stac
si¢ skutecznym narzedziem popularyzacji wspéiczesnych dziet teatru audialnego.

PODSUMOWANIE

W Polsce stuchowiskowy crowdfunding dopiero startuje, wigc skala tego zja-
wiska jest jeszcze stosunkowo niewielka. By¢ moze dlatego, ze polscy twércy
» Leatru Wyobrazni”, starajacy si¢ w ten sposéb o kapital, ,boja si¢ przedstawi¢
swoje pomysly zbyt duzej grupie ludzi. Maja bowiem przekonanie, ze ich
projekt kto§ wypatrzy i po prostu ukradnie. Tymczasem crowdfunding zakla-
da ujawnienie swoich zamiaréw praktycznie nieograniczonej liczbie ludzi”.
Przyznajac racje Martynie Trykozko, trzeba jednak zauwazy¢, ze ten sposéb
finansowania wchodzi w naszym kraju w faz¢ intensywnego upowszechniania

4 G. Pawlak, Teatr radiowy, [w:] Teatr widowisko, red. M. Fik, Warszawa 2000, s. 383.

42 Orange Polska oficjalnym partnerem technologicznym kampanii, https://wspieram.to/bibliaaudio
(dostep: 11.02.2017).

B Czy sq planowane jakies koncerty, na ktorych bedzie mozna uslyszec fragmenty Biblii Audio?, http://
bibliaaudio.pl/faq/ (dostep: 4.04.2017).

Cyt.za: C. Kowanda, Crowdfunding, czyli finansowanie spolecznosciowe. Zrzutka w ciemno, http://
www.polityka.pl/tygodnikpolityka/rynek/152969s,2,crowdfunding-czyli-finansowaniw-spolecz-
nosciowe.read (dostep: 4.03.2017).
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i ma spore szanse na prezny rozwdj*. Mozna snu¢ optymistyczne prognozy
na ten temat, poniewaz dotychczas, za posrednictwem dwdéch najwiekszych
platform, internauci przekazali w naszym kraju na poczet réznych crowdfun-
dingowych inicjatyw 25 mln zl.

Mozemy takze pochwali¢ si¢ pierwszymi sukcesami na polu spolecznego
finansowania stuchowisk radiowych. Projekt , Biblia Audio”, na ktéry wptaco-
no dotad 854 675 zl, z pewnoscia pobil rekord tego rodzaju zbiérek, nalezacy
wezesniej do kibicéw Wisly Krakéw, ktérzy za posrednictwem Funsgclub.pl
zebrali jesienig 2016 roku 823 ooo zl na rzecz ukochanej druzyny. W efekcie
ta stuchowiskowa produkcja zostala okrzyknieta przebojem crowdfundin-
gowym, a zebrana kwota zapewnila adaptacji Starego Testamentu w formie
teatru audio pierwsze miejsce w wykazie klasycznych kampanii tego typu
opartych na nagrodach, obok takich przedsiewzig¢ jak: ,Wstega Pamieci”
(385 625 zt na pomnik Armii Krajowej w Krakowie), Karty Magia Y v2
(295 452 zt na kolekcjonerska tali¢ kart dla iluzjonistéw, pokrytych ztota lub
srebrng folig), T.I.MLE Stories (284 219 z! na planszéwke o tematyce histo-
rycznej z mozliwoscig kilku scenariuszy rozgrywki) oraz Domingo Intryga,
Przystan, Ztoty Wiek (158 555 zI na gre karciang z dodatkami adresowang do
odbiorcéw w réznym wieku).

Wprawdzie nie byla to tak spektakularna zbiérka jak te prowadzone
w Stanach Zjednoczonych, gdzie projekt The Everyday Backpack, Tote, and
Sling otrzymal na Kickstarterze 6 565782 dolary*, ale zagwarantowala naszej
rodzimej inicjatywie nagrode w kategorii ,,Innowacja roku” na gali #Crowdfest
Wspieram.to, ktéra odbyla si¢ 9 grudnia 2016 roku. Krzysztof Czeczot tak
dzigkowal wszystkim spotecznosciowym sponsorom, ktérzy dokonali wpfat,
uzywajac wspomnianej platformy internetowej: ,Istota powodzenia projektu
jest fakt posiadania odwagi tych, ktérzy go wspieraja, i wiary w to, co my
robimy, dlatego t¢ nagrodg, razem z Mackiem, na fejsuniu, jak on to méwi,
dedykujemy wspierajacym”™.

Oczywiscie nie wszystkie dzialania crowdfundingowe propagujace dziela
audialne, nawet te stosunkowo nowatorskie, koficza si¢ réwnie spektakularnie.
Przyktadem moze by¢ Tunel/ w rezyserii Pawlta Uszyriskiego, ktéry prezen-
towano na www.polakpotrafi.pl jako potencjalnie 10-odcinkowy projekt stu-
chowiskowy. Mial on by¢ pierwsza w naszym kraju binauralng produkcja tego

4 M. Trykozko, Crowdfunding w Polsce dopiero startuje, ale juz ma sig czym pochwalié, http://forsal.

pl/artykuly/769828,crowfunding-w-polsce-doiero-startuje-ale-juz-ma-sie-czym-pochwalic.
html (dostep: 25.02.2017).

B. Malinowski, 70 najwigkszych sukceséw crowdfundingu w 2016 r., http://mamstartup.
pl/10547/10-najwickszych-sukcesow-crowdfundingu-w-2016-roku (dostep: 21.02.2017).

47 Innowacja roku — tg nagrodg dedykujemy Wam!, https://www.youtube.com/watch?v=TwhOpZpn-

LJU (dostep: 11.02.2017).
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typu zrealizowang calkowicie w terenie. Jego twércom nie udalo si¢ niestety
zdoby¢ zakladanej kwoty 25 0oo zt (zebrano 4046 zt od 60 ofiarodawcéw)+.
Podobny los spotkal stuchowisko Zuzanna, ktérego inicjatorem byta Fundacja
Medium#Publiczne. W tym przypadku z calkowitej kwoty 14 500 zt zgroma-
dzono jedynie 1254 zl od 20 0séb wspierajacych t¢ inicjatywe na platformie
crowdfundingowe;j*.

W obu przypadkach fiaska finansowania spolecznos$ciowego nie nalezy
jednak — w moim przekonaniu — utozsamia¢ z takimi czynnikami jak zle
przygotowanie przedsigwzie¢, brak zaangazowania twércéw w ich realizacje
czy niedostateczna systematycznos¢ w ich przeprowadzeniu, ktére Karol Krél
uwaza za gléwne przyczyny niepowodzen inicjatyw bazujacych na crowd-
fundingu®. Trzeba raczej przyjaé, ze ,sukces [tego typu] finansowania zalezy
nie tylko od atrakcyjnosci projektu, ale réwniez od stosunku emocjonalne-
go w relacji tworca projektu — potencjalny kapitalodawca™. Z oczywistych
wzgledéw inne produkeje nie mialty szans budzi¢ tak silnych uczy¢ przysztych
odbiorcéw jak projekt biblijny. Na korzys¢ udzwickowionego Nowego i Sta-
rego Testamentu przemawialo takze to, ze bazowaty one na dobrym pomysle,
$wietnie opowiedzianej historii, wiarygodnosci, kreatywnosci. Cechowala je
tez transparentnos¢ zbiérki, co — zdaniem znawcéw tematu — wyréznia inicja-
tywy crowdfundingowe zakoriczone pomyslnies. Rekord zbiérki finansowej
na ,Bibli¢ Audio”, pobity z uzyciem platformy crowdfundingowej, jest jednak
przede wszystkim zasluga dobrze prowadzonej kampanii, majacej na celu nie
tylko zebranie srodkéw finansowych, ale réwniez popularyzacj¢ tego dziela
»Leatru Wyobrazni” na wszystkich jego etapach.

Ten spektakularny przykiad dobitnie pokazuje, ze swiadomos¢ praw rza-
dzacych finansowaniem spolecznos$ciowym, zaréwno po stronie projektodaw-
c6w, jak i fundatoréw, jest w naszym kraju coraz wicksza. Daje tez nadzieje
na to, ze dzialania crowdfundingowe moga sta¢ si¢ obiecujacym modelem
promocyjnym dla producentéw wielu stuchowisk radiowych. Pod warunkiem,
ze — tak jak pomystodawcy ,Biblii Audio” — nauczg si¢ oni konsekwentnie,
umiejetnie i ze zrozumieniem potrzeb odbiorcéw weielaé go w zycie.

4 Stuchowisko binauralne , Tunel” I etap realizacji, https://polakpotrafi.pl/projekt/sluchowisko-bi-

nauralne (dostep: 11.02.2017).

¥ Zuzanna’: Stuchowisko radiowe fundacji Medium#Publiczne, https://polakpotrafi.pl/projekt/
zuzanna-sluchowisko-radiowe-o-zuzannie-ginczance (dostep: 11.02.2017).

50 K. Krél, 3 powody, dla ktorych twoja kampania crowdfundingowa sig nie uda, http://crowdfunding.
pl/2016/09/19/3-powody-dla-ktérych-twoja-kampania-crowdfundingowa (dostep: 11.02.2017).

51 D. Kordeli, op. cit., s. 147.

52 K. Koziol-Nadolna, op. cit., s. 673.
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LUKASZ PRZYBYSZ

Uniwersytet Warszawski

ETYKA INDYWIDUALNA

A EAD KORPORACYJNY.
WIZERUNKOWE I EKONOMICZNE EFEKTY
KRYZYSU ,,DIESELGATE” VOLKSWAGENA

WPROWADZENIE

Artykul porusza kwesti¢ afery zwigzanej z nadmierng emisja szkodliwych
spalin przez silniki wysokoprezne montowane w samochodach Grupy Volks-
wagen. Opisuje szczegdly sytuacji kryzysowej, jej przebieg i polityke kon-
cernu na przestrzeni roku od naglosnienia sprawy. W opracowaniu skupiono
si¢ na kluczowych plaszczyznach analizowanej sytuacji: ekonomicznej, etycz-
nej i wizerunkowej, rozpatrujac omawiany problem pod katem zachowania
organizacji, rynkéw i klientéw. Na podstawie przeprowadzonych analiz
uznano, ze nalezy si¢ przyjrze¢ trzem kluczowym rynkom: amerykanskiemu,
niemieckiemu i polskiemu, na ktérych VW oferowal silniki z oprogramo-
waniem falszujacym.

7 uwagi na wielowatkowos$¢ i trwanie opisywanego przypadku przedstawio-
na analiza obejmuje jedynie cz¢$¢ problematyki. Artykut nie analizuje przyczyn
decyzji podjetych przez wladze koncernu, jedynie je zarysowujac; nie zglebia
tez proceséw polityki fadu korporacyjnego organizacji, poddaje jednak analizie
wynikajace z niej efekty dziatan zarzadu. Autor ma swiadomos¢, ze zaprezento-
wany material dotyka tylko wybranych kwestii sprawy, a pewne watki jedynie
sygnalizuje, dlatego tez moze stanowi¢ wstep do dalszych rozwazan.

Wiaczony do artykulu material zostal opracowany na podstawie anali-
zy komunikatéw medialnych i danych gromadzonych na biezaco. Zebrane
informacje zestawiono z dostgpnymi publicznie Zrédtami pochodzacymi
z koncernu VW oraz innymi raportami i danymi.

Celem artykutu jest préba przedstawienia dwéch modeli etyki: korpo-
racyjnej i indywidualnej. W zamierzeniu ma on takze ukaza¢ konsekwencje
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omawianej sytuacji kryzysowej. Ponadto poddaje krytycznej ocenie wdrozone
mechanizmy i §rodki zaradcze.

KLUCZOWE KWESTIE AFERY

Skandal zwigzany z emisja niedozwolonych wartosci spalin przez silniki
wysokoprezne produkeji koncernu Volkswagen AG wybucht 18 wrzesnia
2015 roku w Stanach Zjednoczonych. Agencja Ochrony Srodowiska* wydata
zawiadomienie o naruszeniu przepiséw dotyczacych emisji szkodliwych sub-
stancji przez samochody koncernu®. W dokumencie zaznaczono, ze modele
producenta z silnikiem 2.0 Diesel wyprodukowane w latach 2009—2015 emi-
tuja od 10 do 40 razy wiccej dwutlenku azotu (NO2)? podczas eksploatacii
na drodze niz w czasie przeprowadzania testéw na stanowisku*. Zaznaczono,
ze za falszowanie wynikéw testéw odpowiedzialne jest zainstalowane przez
producenta oprogramowanie’, ktérego intencjg jest zmiana parametréw silnika
w celu uzyskania nizszych wartosci emisji szkodliwych spalin dopuszczaja-
cych wyposazone w nie auta do sprzedazy na terenie USA. Problem dotyczyt
wyzej wymienionego silnika wysokopreznego montowanego w modelach
Volkswagena i Audi. Silnik ten byt reklamowany sloganem ,Clean Diesel™,
a sprawa poczatkowo dotyczyla okolo 500 tys. samochodéw wprowadzonych
do obrotu na rynku amerykanskim’. Krétko po jej ujawnieniu afera stala si¢
znana w Internecie pod hastem ,Dieselgate™.

2 listopada 2015 roku EPA wydata kolejna note, w ktérej zarzucala kon-
cernowi naruszenie ustawy o ochronie powietrza takze przez silniki Diesla

1 United States Environmental Protection Agency — EPA.

2 Clean Air Act; mowa nie tylko o samochodach marki Volkswagen, ale takze innych marek
nalezacych do koncernu (m.in. Audi), co zostanie wyjasnione w dalszej cz¢sci artykutu.

3 W anglojezycznych publikacjach uzywa si¢ symbolu zbiorczego NOX.

4 United States Environmental Protection Agency, Notice of Violation, 18.08.2015, Washington, DC.

Okreslane w innych zrédtach takze mianem ,urzadzenia fatszujacego”.

¢ Zob. https://www.youtube.com/watch?v=WNS2nvkjARK; http://www.hybridcars.com/wp-con-
tent/uploads/2015/09/VW-TDI-ad.jpg; http://www.autonews.com/article/20160404/RETA-
1Lo03/304049984/clean-diesel-ad-campaign-bites-vw (dostep: 26.10.2016).

7 C.Isidore, P. Valdes-Dapena, EPA Accuses VW of Cheating on Emission Rules, http://money.cnn.
com/2015/09/18/autos/epa-cheating-vw/ (dostep: 26.10.2016).

8 Nazwa odwoluje si¢ do afery Watergate z okresu prezydentury Richarda Nixona. Zob. B. Wernle,
Dieselgate? Won't Somebody Please Invent a Better Name for VIW's Scandal, http://www.autonews.
com/article/20151106/BLOGo6/151109864/dieselgate?-wont-somebody-please-invent-a-bette-
r-name-for-vws-scandal (dostep: 26.10.2016); ]. Cobb, What Volkswagen’s ‘Dieselgate’ Is, and Why
It Matters, http://www.hybridcars.com/what-volkswagens-dieselgate-is-and-why-it-matters/
(dostep: 26.10.2016).
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o pojemnosci 3 litréw. Réwniez tu agencja dopatrzyla si¢ réznych wartosci
emisji NO2 w czasie testéw i w normalnej eksploatacji — wykazano maksy-
malnie dziewigciokrotne przekroczenie norm®. Silnik zamontowano w 85 tys.
samochodéw koncernu sprzedanych w USA od 2009 do 2015 roku, a sprawa
dotyczy modeli kilku marek grupy: Volkswagen, Audi, Porsche®.

Kryzys nie objal wylacznie rynku USA oraz nie ograniczyt si¢ do modeli
samego Volkswagena. W sktad koncernu wchodzi 12 marek motoryzacyjnych
oraz studio projektowe Italdesign Giugiaro™. W portfolio mozna znalez¢
przede wszystkim marki niemieckie, a takze hiszpariskie, czeskie, brytyjskie,
francuskie, wloskie, szwedzkie (Volkswagen AG). Kryzys przenosi si¢ na
wszystkie produkty koncernu i oddzialuje na sytuacje producentéw zagra-
nicznych nalezacych do grupy oraz ich rodzime gospodarki. Pojawialy si¢
doniesienia, Ze Volkswagen moze sprzeda¢ Bentleya, Lamborghini i Ducati,
by pokry¢ koszty kryzysu®.

Poczatkowo sytuacja obejmowala tylko rynek USA, jednak okazalo
si¢, ze wadliwe silniki oferowane byly réwniez na innych rynkach, w wielu
modelach VW i podleglych mu marek. W konsekwencji moze to oznacza¢
ponad 11 mln samochodéw na calym $wiecie, co przekracza laczng liczbe
aut wyprodukowanych przez grupe w 2014 roku (10,1 mln)3. Jak dotad tylko
wladze USA wymogly na koncernie podpisanie ugody*. Na rynku europej-
skim i innych nie osiagnieto dotychczas porozumienia i nie opracowano
pelnej procedury naprawczej. Sytuacja wydaje si¢ o tyle istotna z punktu
widzenia wizerunku i wartosci marki Volkswagen oraz jej podleglych, ze sa
one uznawane za wartociowe i maja ugruntowang pozycje: Volkswagena
uznano za pigta najcenniejsza marke motoryzacyjna na swiecie’; nalezace do
koncernu Porsche okreslono jako najlepsza europejska marka korporacyjna

United States Environmental Protection Agency, Notice of Violation, 2.11.2015, Washington,

DC.
10 G. Gates et al., Explaining Volkswagen’s Emissions Scandal, http://www.nytimes.com/interacti-

ve/2015/business/international/vw-diesel-emissions-scandal-explained.html (dostep: 26.10.2016).
1 Od 9 wrzesnia 2010 roku 90,1% udzialéw w studiu nalezy do kontrolowanej przez Volkswagena
Audi AG; od 28 czerwca 2015 roku pelen pakiet akeji znajduje si¢ w rekach Audi.
A. Schuetze, VW Ready to Sell Assets Should Loan Repayment Falter: Sources, http://www.reuters.
com/article/us-volkswagen-emissions-idUSKBNoTMiBA2o151204#VmVttly V2 KWGISTr.97
(dostep: 26.10.2016).
A. Cremer, Volkswagen to Refit Cars Affected by Emissions Scandal, http://www.reuters.com/article/
us-volkswagen-emissions-plan-idUSKCNoRToOL2o150929 (dostep: 26.10.2016).
A. Katz, J. Lippert, Volkswagen to Face s15 Billion Tab in U.S. Settlement, http://www.bloom-
berg.com/news/articles/2016-06-27/volkswagen-said-to-face-15-billion-tab-in-u-s-settlement
(dostep: 26.10.2016).
15 Best Global Brands 2014, http://interbrand.com/best-brands/best-global-brands/2014/rankin-
g/#?listFormat=ls (dostep: 26.10.2016).

12

13

14
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2016 roku*. Wyréznienia te $wiadczg o pozycji Volkswagena i spélek cérek,
co tym bardziej kaze si¢ zastanowi¢ nad podjetymi przez wiadze koncernu
decyzjami odnosnie do silnikéw Diesla i wynikajacymi z nich reperkusjami.

DZIAEANIA VOLKSWAGENA

Zaglebiajac sie¢ w polityke spéiki, skupiono si¢ na aspektach nadzoru kor-
poracyjnego (corporate governance) i zarzadzania kryzysowego. W raporcie
zréwnowazonego rozwoju Volkswagena czytamy: ,Naszym celem jest bycie
odnoszacym najwigksze sukcesy, fascynujacym i rozwijajacym sie w zréwno-
wazony sposéb producentem samochodéw na §wiecie™”. Koncern skupia si¢ na
wzro$cie opartym na odpowiedzialnosci za pracownikéw, srodowisko i spote-
czenistwo. Jak zaznaczono, wnosi swoéj szczeg6lny wkiad w 16 plaszczyznach,
wéréd ktérych wymieniono zadowolenie klientéw, odpowiedzialno$¢ korpora-
cyjna, zdrowie, przyjazne srodowisku produkty i ochrong klimatu. Tym samym
VW okresla si¢ mianem najbardziej zréwnowazonej marki motoryzacyjnej
na $wiecie. Firma podkresla, ze nie ma na celu dgzenia do sukcesu opartego
na wzroscie za wszelka ceng. Jednakze, biorac pod uwage decyzje zarzadza-
jacych korporacja dotyczace kryzysu spalinowego, mozna mie¢ powazne
watpliwosci, czy skladane obietnice s3 autentyczne i nie stanowig jedynie
fasady. Jak wynika z danych, kierownictwo grupy wiedzialo o stosowaniu
niedozwolonego oprogramowania falszujacego, tymczasem utrzymywano, ze
owezesny prezes Martin Winterkorn nie wiedziat o sprawie do momentu jej
upublicznienia we wrzesniu 2015 roku®®. Wedlug innych Zrédet kierownictwo,
w tym poprzedni prezes Ferdinand Piéch (znany ze stanowczego zarzadzania
firma), dopuszczalo lub wrecz zalecalo stosowanie wszelkich srodkéw w celu
maksymalizacji obecnosci silnikéw Diesla na rynku amerykanskim™. Majac
powyzsze na uwadze, nalezy domniemywad, ze kierownictwo VW wdrozyto

16

Best Brands 2016, http://bestbrands.de/en/winners/?doing_wp_cron=1477957635.540615081787

1093750000 (dostep: 26.10.2016).

17 Volkswagen AG (VOW3.DE), Volkswagen Sustainability Report 2014, https://finance.yahoo.
com/quote/vow3.de?ltr=r (dostep: 30.10.2016).

18 R. Neate, VIW CEO Was Told about Emissions Crisis a Year before Admitting to Cheat Scandal,
https://www.theguardian.com/business/2016/mar/o2/vw-ceo-martin-winterkorn-told-abo-
ut-emissions-scandal (dostep: 26.10.2016).

19 B. Chappell, T¢ Was Installed for This Purpose,” VIW's U.S. CEO Tells Congress about Defeat Device,

http://www.npr.org/sections/thetwo-way/2015/10/08/446861855/volkswagen-u-s-ceo-faces-qu-

estions-on-capitol-hill (dostep: 26.10.2016); G. Smith, R. Parloff, Hoaxwagen: How the Massive

Diesel Fraud Incinerated VW's Reputation — and Will Hobble the Company for Years to Come, http://

fortune.com/inside-volkswagen-emissions-scandal/ (dostep: 26.10.2016).
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nielegalng strategie polegajaca na zaleceniu stosowania oprogramowania
falszujacego w celu sprostania regulacjom EPA. Winterkorn i inni zarza-
dzajacy zostali zwolnieni lub przeniesieni na inne stanowiska w koncernie,
jednak nie zostali pociggnigci do bezposredniej odpowiedzialnosci. Media
donosily, ze Winterkorn wiedzial o montowaniu oprogramowania falszu-
jacego w samochodach grupy na dwa miesiace przed ujawnieniem afery, ale
zachowal milczenie®. Inne Zrédla podaja, ze juz po ujawnieniu sprawy pliki
i dane dotyczace skandalu zostaly usunigte z serweréw firmy*.

Jesli natomiast chodzi o wdrozone przez Volkswagena rozwigzania
z zakresu zarzadzania kryzysowego, trudno je uznaé za satysfakcjonujace.
Whadze koncernu przez pewien czas milczaly na temat zaistnialej sytuacji;
nastepnie rozpoczgto dziatania komunikacyjne, ktére nie zaspokajaly potrzeb
publicznosci organizacji. Na wiele miesiecy pozostawiono konsumentéw
i akcjonariuszy z pytaniami bez odpowiedzi, nie wypracowano satysfakcjo-
nujacego rozwigzania. Z danych opublikowanych przez VW i niezalezne
organizacje wynika, Ze samochodami z zamontowanym oprogramowaniem
falszujacym mozna si¢ legalnie porusza¢ po drogach®. Utworzono dedyko-
wang wiascicielom aut strong internetows, gdzie na biezaco informuje si¢
o krokach zmierzajacych do pomyslnego rozwigzania sytuacji, trudno jed-
nak uzna¢ to rozwigzanie za skuteczny system komunikacji z publicznoscia™.
Zawarte w serwisie informacje dotycza samochodéw sprzedanych w USA
i tylko posrednio odnosza si¢ do pojazdéw poruszajacych si¢ w innych kra-
jach, a zatem nie mozna ich uznac za oficjalne stanowisko. W Europie VW
wdrozyl cz¢sciowy program naprawczy w postaci akcji nawrotowej modeli
z silnikiem 2.0 Diesel i innymi*.

Inaczej sprawa przedstawia si¢ w USA, gdzie doprowadzono do podpi-
sania opiewajacej na 14,7 mld dolaréw ugody, zakladajacej konkretne dzia-
tania: VW przeznaczy 1o mld dolaréw na naprawe lub odkupienie dotknig-
tych wada samochodéw z silnikiem 2.0 Diesel oraz odszkodowanie dla ich

20 VW: Winterkorn soll Abgas-Manipulationen gedeckt haben, http://www.bild.de/regional/aktuelles/
berlin/vwwinterkorn-soll-abgasmanipulationen-gedeckt-47987980.bild.html (dostep: 30.10.2016).

2L VW-Mitarbeiter soll im Abgas-Skandal Daten geloscht haben, http://www.faz.net/aktuell/wirt-
schaft/vw-abgasskandal/vw-abgasskandal-mitarbeiter-soll-daten-geloescht-haben-14277488.
html (dostep: 30.10.2016).

22 California Environmental Protection Agency, Air Resources Board, Volkswagen Diesel Vehicle

Frequently Asked Questions, https://www.arb.ca.gov/msprog/vw_info/vw_faq.htm (dostep:

30.10.2016).

23 Zob. https://www.vwdieselinfo.com/ (dostep: 30.10.2016).

M. Saarinen, VW Emissions Scandal: Latest on Dieselgate Recalls, Compensation and Testing, http://

www.autoexpress.co.uk/volkswagen/92893/vw-emissions-scandal-recalls-compensation-is-y-

24

our-car-affected-latest-news (dostep: 30.10.2016).
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wiascicieli; przekaze 2,7 mld dolaréw rekompensaty za wyrzadzone szkody
ekologiczne; asygnuje 2 mld dolaréw na rzecz propagowania samocho-
déw ekologicznych®. Porozumienie zakiada, ze VW musi naprawi¢ lub
odkupi¢ 85% wadliwych pojazdéw do czerwca 2019 roku lub zaplaci¢ po
100 mln dolaréw za kazdy procent niespeinionego zobowiazania**. Ugoda
nie dotyczy samochodéw z silnikiem 3.0 Diesel i obowigzuje wylacznie
w Stanach Zjednoczonych.

REAKCJE RYNKOW I ZACHOWANIA KONSUMENTOW

Analizujac efekty kryzysu Volkswagena, nalezy zobrazowaé¢ wybrane reakcje
rynkéw. Z perspektywy niniejszego opracowania istotne wydaja si¢ rynki:
amerykanski, niemiecki i polski. Kryzys rozpoczat si¢ w USA: tamtejsza
Agencja Ochrony Srodowiska wydata wyzej wymienione noty?. Pierwsze
reakcje wystapily juz w dniu upublicznienia informacji o kryzysie: ceny akeji
spolki (indeks VOW3) spadly o ponad 30% z wartosci od okolo 160 do
okolo 130 dolaréw*, by nastepnie zejs¢ do jednego z najnizszych pozioméw
w historii — 86,36 dolara®. Finalnie ich ceny ustabilizowaly si¢ na poziomie
okolo 120 dolaréw (nigdy nie osiagajac wartosci sprzed kryzysu), jednakze
spadek i wahanie cen akcji oraz niepewno$¢ mocno odbily si¢ na zaufaniu do
firmy jej akcjonariuszy i innych interesariuszy (VOW3). Zyski ze sprzedazy,
podobnie jak jej wolumen, zmniejszyly si¢ w poréwnaniu do analogicznych
okreséw sprzed kryzysu®. Najwigksze spadki VW i podlegte mu marki zano-
towaty w USA. Marka odporna na kryzys i jego reperkusje jest Porsche, ktére
odnotowuje nawet kilkunastoprocentowe wzrosty?”. W kolejnych okresach
roku 2015 i 2016 sprzedaz ro$nie: jak komentuje sprawe BBC, ,klienci mniej
niz inwestorzy czy media przejmujg si¢ skandalem woké! emisji szkodliwych

25 Zero emission vebicles.

26 Consumer Class Action Settlement Agreement and Release, 26.07.2016, MDL 2672 CRB;
https://www.vwcourtsettlement.com/en/ (dostgp: 30.10.2016).

27 Zob. przyp. 41 9.

28 B. Snyder, S. Jones, Here’s a Timeline of Volkswagen's Tunking Stock Price, http://fortune.
com/2015/09/23/volkswagen-stock-drop/ (dostep: 30.10.2016).

29 ]. Nicholas, CHART: This Is What Happened to Volkswagen after the Emissions Scandal, http://
www.businessinsider.com.au/chart-this-is-what-happened-to-volkswagen-after-the-emission-
s-scandal-2015-12 (dostep: 30.10.2016).

30 J. Rosevear, Volkswagen’s Profit Falls as Diesel Emissions Scandal Continues to Weigh, http://www.
fool.com/investing/2016/05/31/volkswagens-profit-falls-as-diesel-emissions-scand.aspx (dostep:
30.10.2016).

31 1. Kottasova, Volkswagen Sales Plunge on Emissions Scandal, http://money.cnn.com/2015/11/13/

news/companies/volkswagen-sales-emission-scandal/ (dostep: 30.10.2016).
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substancji”. Na dodatek w pierwszych miesigcach 2016 roku Volkswagen
zostaje najwigkszym producentem samochodéw na $wiecie, wyprzedzajac
wieloletniego lidera — Toyote.

Rynek niemiecki poddano tu analizie jako rynek oryginalny: w Niem-
czech grupa ma swoja siedzibe i gléwne fabryki; historia Volkswagena jest
zwigzana z historig niemieckiej motoryzacji oraz samych Niemiec*; auta VW
wpisujg si¢ w symboliczne postrzeganie niemieckich produktéw jako wyréz-
niajacych si¢ jakoscig®. Volkswagen jest jednym z najwigkszych producentéw
w Niemczech: do budzetu federalnego odprowadza wielomilionowe podatki,
jednak w 2015 roku bylo to tylko 8oo mln euro (dla poréwnania: 2 mld euro
w 2014 roku)¥*, a branza motoryzacyjna jest najwigkszym sektorem przemy-
stu w kraju, generujac okolo 2,7% PKB%¥; rynek niemiecki jest najbardziej
nasyconym produktami VW rynkiem na $wiecie®. Przy stawce, jaka jest
zaréwno znaczenie koncernu dla niemieckiej gospodarki, jak tez wartos¢
wizerunkowa Volkswagena przekiadajaca si¢ na jego kondycje finansowa,
opisywany kryzys mégl doprowadzi¢ do wielu bolesnych i niemozliwych do
naprawienia negatywnych skutkéw. VW byl zmuszony porzuci¢ hasto, kté-
rym dotychczas reklamowat swoje produkty (,Das Auto”)¥, jednakze kryzys
wizerunkowy firma przetrwala w dobrej kondycj.

W Polsce sytuacja Grupy Volkswagena przedstawia si¢ pozytywnie. W 2011
roku VW zostal uznany za najbardziej wyrazista marke motoryzacyjna*.
Mimo kryzysu utrzymal swéj dotychczasowy wizerunek marki niezawodne;j,

32 VW Profit Tumbles 20% in Wake of Emissions Scandal, http://www.bbc.com/news/business-36415462
(dostep: 30.10.2016).

33 B. Schmitt, Despite Dieselgate: Volkswagen Is Worlds Largest Automaker in First 5 Months of 2016,
http://www.forbes.com/sites/bertelschmitt/2016/06/29/despite-dieselgate-volkswagen-is-world-
s-largest-automaker-in-first-5-months/#300e5d7b27a3 (dostep: 30.10.2016).

34 H. Vensky, Legende mit dunkler Vergangenheit, http://www.zeit.de/auto/2010-07/geschichte

-volkswagen (dostep: 30.10.2016).

35 J. Lohr, Has Made in Germany’ Badge Been Harmed by the Volkswagen Scandal?, https://www.theguar-
dian.com/business/2015/nov/02/made-in-germany-harmed-volkswagen-scandal (dostep: 30.10.2016).

36 A. Pawlak, Nieoczekiwane skutki ,dieselgate’. ,Miasta Volkswagena”, http://www.dw.com/pl/
nieoczekiwane-skutki-dieselgate-miasta-volkswagena/a-19511482 (dostep: 30.10.2016).

37 VDA Annual Report 2015.

38 T. Durden, Why Volkswagen Is Systematically Important for Germany and Europe, http://www.
zerohedge.com/news/2015-09-22/why-volkswagen-systematically-important-germany-and-eu-
rope (dostep: 30.10.2016).

3 A. Cremer, Das Auto’ No More: Volkswagen Plans Image Offensive, http://www.reuters.com/article/
us-volkswagen-emissions-communications-i-idUSKBNoUs4L20151222 (dostep: 30.10.2016).

40 'TNS OBOP, Volkswagen najbardziej wyrazistq markg, nastgpne Toyota i Opel, http://www.wirtu-
alnemedia.pl/artykul/volkswagen-najbardziej-wyrazista-marka-nastepne-toyota-i-opel (dostep:
30.10.2016).
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bezpiecznej, o wysokiej jakosci produktéw*. Sprzedaz produktéw grupy wzro-
sta w Polsce na koniec roku 2015 0 40%*; ich udziat w rynku zwigkszyt si¢ do
27,31%; najpopularniejszymi markami w Polsce sg Skoda i Volkswagen; wzrosta
takze liczba rejestrowanych samochodéw marek podlegtych VW4, Trend ten
utrzymal si¢ w pierwszym péiroczu 2016 roku*. Wiele z zarejestrowanych
pojazdéw nalezy do flot. Polscy klienci kieruja si¢ specyficznym modelem
etyki indywidualnej, zwracajac mniejsza uwage na zarzuty ekologiczne wobec
VW, a przedkiadajac nad nie interes wlasny lub reprezentowanej organizacji.
Z drugiej strony powstalo Stowarzyszenie Oséb Poszkodowanych przez
Spétki Grupy VW, ktére zada 10,5 mld zlotych zabezpieczenia na wyplate
przysztych odszkodowan®.

WNIOSKI

W omawianym wypadku zlamano normy trzech systeméw etyki*. Konsumenci
i szefowie VW naruszyli zasady etyki personalnej: dobro innych, uczciwosc,
zgodno$¢ z prawem, rzetelno$é, unikanie nieuczciwej przewagi, czynienie dobra,
zapobieganie wyrzadzaniu szkéd. Volkswagen i klienci flotowi ztamali przepisy
etyki profesjonalnej: otwarto$¢, obowigzek opieki, wiernos¢ odpowiedzialnosci
zawodowej, unikanie konfliktéw intereséw. Natomiast VW przekroczyt nor-
my etyki globalnej: odpowiedzialnos¢ spoleczna, zarzadzanie srodowiskowe,
odpowiedzialnos¢ za innych. Podsumowujac, wciaz jest zbyt wezesnie, by
przesadza¢ o skutkach kryzysu VW, jednak na podstawie przedstawionych
informacji mozna uzna¢, ze nieuczciwe praktyki korporacyjne nie maja wplywu
na zachowania konsumentéw, poniewaz ich etyka jest na niskim poziomie i jest
podyktowana kosztami oraz zyskami. Ponadto marka o ugruntowanej pozycji

rynkowej i wizerunkowej bez wigkszych szkéd wychodzi z kryzysu.

Wedtug marketingowcow kryzys Volkswagena nie usmierci marki, ale odbudowa jej wizerunku bedzie
trudna, http://www.wirtualnemedia.pl/artykul/wedlug-marketingowcow-kryzys-volkswagena
-nie-usmierci-marki-ale-odbudowa-jej-wizerunku-bedzie-trudna# (dostep: 30.10.2016).
2 A. Kublik, Polski raj Volkswagena. Polacy nie przejmujg sig aferg, http://wyborcza.biz/bizne-
$/1,147749,19315612, polski-raj-volkswagena-polacy-nie-przejmuja-sie-afera.html (dostep: 30.10.2016).
B Grupa Velkswagena liderem sprzedazy w Polsce, http://motoryzacja.interia.pl/wiadomosci/ceny
-sprzedaz/news-grupa-volkswagena-liderem-sprzedazy-w-polsce,nld,1955159#utm_source=p-
aste&utm_medium=paste&utm_campaign=chrome (dostep: 30.10.2016).

M. Szymaczek, Ulubione samochody Kowalskiego w 2016 roku, http://moto.onet.pl/raporty/
sprzedaz-nowych-samochodow-w-polsce-i-polrocze-2016/387yx5 (dostep: 30.10.2016).
Stowarzyszenie Oséb Poszkodowanych przez Spétki Grupy VW, https://www.stopvw.pl/
(dostep: 30.10.2016).
46 L. Colero, A Framework for Universal Principles of Ethics, http://ethics.ubc.ca/papers/invited/
colero-html/ (dostep: 30.10.2016).
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TRADYCYJNE I MOBILNE MEDIA
W KOMUNIKAC]JI SPOLECZNE]

Celem artykutu jest przedstawienie znaczenia réznych form komunikacji
spolecznej (bezposredniej i posredniej) na tle roéznic pokoleniowych w spo-
tecznosciach X, Y i Z. Omdwione zostang procesy komunikacyjne w poko-
leniach X 1Y na tle badan zwigzanych z dostegpem do mediéw tradycyjnych
i elektronicznych zrealizowanych w ramach grantu MNiSW w roku 2011
oraz badari nad pokoleniami X, Y i Z z lat 2015 i 2016, a dotyczacych wplywu

technologii mobilnej na zmiany w komunikacji spoleczne;j.

KOMUNIKACJA BEZPOSREDNIA I WIRTUALNA

W literaturze socjologicznej istnieje wiele definicji i sposobéw interpretacji
pojecia komunikowania si¢. Samo rozumienie terminu moze by¢ postrzegane
w kilku znaczeniach, a mianowicie jako:

— przekazywanie informaciji;

— rozumienie komunikatu, tresci przekazu;

— oddzialywanie za pomocg znakéw, symboli itd.;

— tworzenie wspélnoty;

— spoleczna interakcja;

- wyrniana znaczen;

forma kontroli spolecznej'.

% perspektyw1e podjetych rozwazan nalezy podkresli¢, ze komunikacja
jest procesem wielokierunkowym, w ktérym kazda jednostka moze wysy-
ta¢ i odbiera¢ komunikaty wymagajace wspélnego wypracowania kodu kul-
turowego, niezb¢dnego do zrozumienia przekazywanych tresci i symboli

L Zob. szerzej: W. Patrzalek, Procesy komunikacji a mechanizmy podejmowania decyzji w gospodar-

stwach domowych, Wroclaw 2013, 5. 16.
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przez czlonkéw danej subkultury (wiekowej, plciowej, zogniskowanej wokoét
okreslonych wartosci). Szczegélnego znaczenia nabiera wymiar relacyjny
przekazywanych miedzy jednostkami komunikatéw. Wysylajac okreslony
komunikat, przekazuje si¢ nie tylko tresci, informacje, wiadomosci, ale takze
sposob, w jaki postrzegane sg relacje migdzy nimi. Komunikowanie staje si¢
formg organizowania informacji w celu nadania jej odpowiedniego znaczenia®.

Celem komunikacji jest nie tylko wzajemne przekazywanie komunika-
téw miedzy jednostkami, lecz réwniez zrozumienie przez nie intencji i tresci
nadawcy komunikatu, ktére w réznej formie moga dociera¢ do poszczegdlnych
jego odbiorcéw, napotykajac na sprzezenia zwrotne i bariery komunikacyjne.
Komunikacja to proces wzajemnego porozumiewania si¢ za posrednictwem
informacji ulatwiajacych zaspokajanie jednostkom zréznicowanych potrzeb.
W procesie tym mozna wyrézni¢ trzy poziomy. Pierwszy — fatyczny — polega na
luznej rozmowie na trywialne tematy miedzy stabo znajacymi si¢ jednostkami,
ktére nie zamierzaja wplywaé na siebie wzajemnie. Drugi poziom — instru-
mentalny — przebiega miedzy jednostkami, ktére maja na celu osiagniecie
konsensusu w pewnej waznej dla obojga sprawie. Ostatni poziom — afektyw-
ny — jest zwiazany z jednostkami, ktérych relacje sg bliskie i ktére znaja swoje
postawy, normy oraz wartosci’.

Z perspektywy podjetych w tym artykule rozwazan wazny jest podzial pro-
cesu komunikacji na bezposredni (face-to-face), bedacy wynikiem wzajemnego
informacyjnego badz perswazyjnego oddzialywania z wykorzystaniem emocji,
mowy ciata, ruchu i przestrzeni, oraz posredni, dokonywany za posrednictwem
réznych kanaléw komunikacji: telefonu, Internetu, tabletu etc. W pierwszym
z nich wyraznie zostaje zaznaczony symboliczny wymiar oddzialywania za
pomocy jezyka, jego modulacji, a takze gestéw, mimiki, pozycjonowania ciata,
podkreslajacych przekazywane kody kulturowe; w drugim proces ten zostaje
znacznie uproszczony, zredukowany do dostepnych na klawiaturze telefonu
lub monitora symboli graficznych imitujacych sfere empatywnego i emocjo-
nalnego reagowania. Komunikowanie wirtualne czesto prowadzi do zaburzen
i izolacji w realnym $wiecie, a zanikanie barier czasu i przestrzeni powoduje
powierzchowno$¢ przenoszong na relacje bezposrednie. Na poziomie komuni-
kowania za posrednictwem smartfona przyjmuje posta¢ jednostki chorobowej
FOMO (ang. fear of missing out), bedacej syndromem ciaglego przegladania
powiadomien, ktéry jest wywolany przez lek zwigzany z utratg jakiej$ waznej
informacji lub wydarzenia. Jednostka cierpigca na syndrom FOMO odczuwa

2 L.R. Frey et al,, Looking for Justice in All the Wrong Places: On Communication Approach to Social
Justice, ,Communication Studies” 1996, no. 47 (1/2), s. rro—127. Por. K. Adams, G.J. Galanes,
Komunikacja w grupach, przet. D. Kobylifiska, P. Kobyliniski, Warszawa 2008, s. 65-69.

8 K. Balawajder, Komunikacja, konflikty, negocjacje w organizacji, Katowice 1998, s. 19.
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silng, nicodpartg potrzebg bycia informowana ,tu i teraz” o wszystkich wyda-
rzeniach i spotkaniach, o nowych zdjeciach, postach, zamieszczanych prze-
mysleniach czy komentarzach, w zwigzku z czym potrzebuje stalego dostepu
do Internetu oraz telefonu komdérkowego*.

ZMIANY W PROCESIE KOMUNIKAC]I
WSROD POKOLENIA X, Y, Z

W tej czgsci artykulu przedstawione zostang réznice miedzypokoleniowe
dotyczace generacji X, Y, Z i zwiazanych z tym zmian w sposobach komu-
nikowania oraz zdobywania informacji. Generacja X to pokolenie jednostek
urodzonych w drugiej polowie XX wieku. W Polsce okreslenie to dotyczy
ludzi urodzonych w latach 1961-1985, zwanych czesto pokoleniem PRL-u.
Przedstawiciele tego pokolenia przywiazuja wage do tradycyjnych wartosci,
takich jak: praca, wiara czy rodzina. Generacja X nie posiada umiej¢tnosci
w zakresie obstugi nowoczesnych urzadzen, ale potrafi korzysta¢ z kom-
putera czy smartfona, cho¢ nie przywigzuje do nich takiego znaczenia jak
pokolenie Y czy Z. Charakterystyczne dla niej jest takze czgstsze poro-
zumiewanie si¢ poprzez kontakty bezposrednie anizeli za posrednictwem
urzadzen mobilnych. Dla tego pokolenia w poczatkowym okresie gléwnym
medium informacyjnym byla telewizja, jednak w latach go. podobnie jak
pokolenie Y skorzystalo ono z mozliwosci wykorzystania mobilnych sieci
komunikacyjnych.

Z kolei pokolenie Y, zwane pokoleniem sieci, to ludzie urodzeni w latach
1980-1995, ktérych charakteryzuje cyfrowa technologia, szybkie tempo Zycia
oraz wyzwolenie. Don Tapscott wymienia kilka cech opisujacych jednost-
ki tego pokolenia. Wéréd nich najwazniejsze to: wolno$¢, dopasowywanie
potrzeb do wiasnych preferencji, pogon za innowacyjnoscia, a takze udostep-
nianie informacji dotyczacych swojego zycia osobistego w serwisach spolecz-
nosciowych i innych komunikatorach. Upublicznianie wlasnego wizerunku
w sieci moze mie¢ negatywne konsekwencje dla ich przyszlosci i powodowaé
utrudnienia na przyktad w znalezieniu wlasciwej pracy’. Pokolenie to cha-
rakteryzuje niska samodzielno$¢, roszczeniowos¢ i problemy w bezposredniej
komunikacji z innymi. Kontakt z bliskimi oraz ze znajomymi zapewniajga im
urzgdzenia mobilne, Internet i telefon komérkowy.

4 D. Waszynska-Samolak, Czy zagraza nam FOMO?, ,Problem Oswiaty i Wychowania” 2015,
nri,s.s.

5 D. Tapscott, Gyfrowa dorostosc. Jak pokolenie sieci zmienia nasz swiat, przet. P. Cypryanski, War-
$zawa 2010, §. 47.
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Pokolenie Z to ludzie urodzeni po 1995 roku, dorastajacy w $wiecie cyfro-
wym. W komunikacji mi¢dzy jednostkami wykorzystuja oni media mobilne:
smartfony, Internet, tablety oraz komunikatory spofecznosciowe. Cechg cha-
rakterystyczng tego pokolenia jest duze zaangazowanie w zycie wirtualne oraz
zredukowanie kontaktéw interpersonalnych. Generacja Z posiada takze duza
wiedze na temat §wiata wirtualnego, poniewaz to w nim funkcjonuje najcze-
$ciej®. Najstabsza cecha tego pokolenia jest brak umiejetnosci w komunikacji
bezposredniej i nietrwalos¢ relacji interpersonalnych.

Wspélcezesne spoleczeristwa cechuje kultura postfiguratywna’, ktéra
wyréznia szybkos¢ i zasieg zmian, doswiadczenia, normy i wzorce zachowan.
Pokolenie Z, a nawet pokolenie Y nie sa adekwatne do sytuacji, w ktérych
przyszlo im zy¢. Spolecznos¢ globalna jest pierwsza w dziejach ludzkosci,
w ktorej doswiadczenia wyrastania w pewnym systemie kulturowym nie sa
wystarczajace, aby przewyzszy¢ ludzi miodych z pokolenia Z swoja wiedza
i umiejetnosciami. Rozlam pokoleniowy jest zauwazalny na calym $wiecie, ma
zatem zasi¢g globalny. Szybki obieg informacji powoduje globalno$¢ wielu
zjawisk opartych na wspdlnej wiedzy, ale i wspélnym zagrozeniu®. Poko-
lenie Z cze¢sto nie ma wyobrazenia o zachowaniach swoich przodkéw, zas
srodki, ktérych uzywa, sa z reguly nieadekwatne do sytuacji. Po raz pierwszy
transmisja informacji przebiega niezgodnie z dotychczasowym dyskursem
miedzypokoleniowym. Zrédtem wiedzy i informacji jest dla pokolenia X
zazwyczaj pokolenie Z.

WYKORZYSTANIE MEDIOW TRADYCYJNYCH
I MOBILNYCH W BADANIACH WEASNYCH

W badaniach wlasnych, prowadzonych w ramach grantu badawczego MNiSW
(nr 0926/B/H/2009/36) w roku 2011, zastosowano metodg badan jakosciowych
z wykorzystaniem techniki wywiadéw fokusowych zogniskowanych w dwéch
grupach pokoleniowych: pokolenia Y i X, dobranych metoda kwotowa w zalez-
nosci od wieku, plci, wyksztalcenia, Zrédet dochodowosci, miejsca zamieszkania
etc. Badano wykorzystanie mediéw tradycyjnych i mobilnych w komunika-
¢ji migdzy jednostkami. Badania przeprowadzono w Biatymstoku, Poznaniu,

¢ Ibidem,s. 59.

M. Mead, Kultura i tozsamosc. Studium dystansu migdzypokoleniowego, przet. J. Holéwka, War-
szawa 1978, s. I19—120.

Zob. szerzej: W. Patrzatek, Kulturowe uwarunkowania zachowan konsumenckich i przebiegu pro-
cesow komunikacyjnych wewngtrz gospodarstwa domowego, [w:] Komunikacja rynkowa. Ewolucja,
wyzwania, szanse, red. B. Pilarczyk, Z. Waskowski, Poznar 2010, s. 166-167.
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Szczecinie, Warszawie i we Wroclawiu oraz na terenie wybranych miast, mia-
steczek i wsi zlokalizowanych w obrebie wspomnianych duzych o$rodkéw.

Znaczenie mediéw w procesie komunikacji zalezy od wieku respondenta.
W mtodszych grupach fokusowych (pokolenie Y) najwicksza funkcje nosnika
informacji przypisywano Internetowi, profesjonalnym stronom internetowym,
blogom czy opiniom innych uzytkownikéw. Najpopularniejsza forma komu-
nikacji s3 w tych grupach e-maile, fora spolecznosciowe, gléwnie Facebook.
Wiréd tej grupy respondentéw dominuje komunikacja posrednia z uzyciem
mediéw mobilnych, Internetu, telefonu komérkowego, nie tylko na zewnatrz,
ale takze wewnatrz domu.

Oto wypowiedz jednej z uczestniczek badan fokusowych w Warszawie:

Internet jest najlepszym zrédlem informacii, jak tez sa mozliwosci sprawdzenia
tych informacji we wszelki sposéb, bo sg rézne fora internetowe, mozna tez
w Internecie zapytac znajomych, co sadzg na temat jakiegos produktu, wigc mysle,
ze Internet jest najlepszym sposobem komunikacji.

W badaniach projekcyjnych z uzyciem metody zdan niedokoriczonych za
najbardziej wiarygodne zrédlo informacji uznano w tych grupach oficjalne
strony internetowe, pras¢ oraz fora internetowe.

W starszych grupach wiekowych z pokolenia X respondenci korzystali
z informacji zamieszczonych w codziennych dziennikach oraz czasopismach,
a takze z programéw informacyjnych, szczegélnie TVN24 i TVP Info.

W grupach tych dominowala komunikacja bezposrednia zaréwno
wewnatrz domu respondenta, jak i poza nim. W komunikacji posredniej nato-
miast przewazaly rozmowy telefoniczne i komunikacja e-mailowa, rzadziej
komunikowano si¢ za posrednictwem SMS-6w, portali spolecznosciowych
oraz korzystano z foréw internetowych.

W starszych grupach wiekowych potwierdzita si¢ teza, ktéra postawita
Margaret Mead, ze przedstawiciele pokolenia Z s3 najlepszymi informatorami
na temat nowosci technologicznych dla pokolenia X. Oto fragment transkryp-
¢ji pochodzacy z sesji zrealizowanej we Wroctawiu: ,(...) mam syna w takim
wieku, ze jesli chodzi o oprogramowanie do telefonéw, to o wszystko jego
pytam albo jak przychodza jego koledzy”. Wypowiedz te potwierdza kolejny
respondent: ,(...) im mliodsze dzieci, tym odwazniejsze sa w tej tematyce.
Réznica migdzy moimi synami to prawie g lat. Starszy, mimo ze studiuje
informatyke, jest mniej odwazny od mlodszego, ktéry jest w liceum”.

W badaniach projekcyjnych przeprowadzonych w tej grupie technika
zdan niedokonczonych za najbardziej wiarygodne Zrédla informacji badani
w pierwszej kolejnosci uznali media tradycyjne, tj. radio i telewizjg, a w dalszej
kolejnosci Internet.
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Kolejne badania, przeprowadzone w czerwcu 2015 roku na prébie
39 respondentéw za pomocg indywidualnych wywiadéw poglebionych?,
koresponduja z powyzszymi wynikami. Analizowano wypowiedzi mtodych
wroclawian, ktérzy deklarowali regularne korzystanie z Internetu i mediéw
spolecznosciowych, a takze aktywnos¢ konsumencka w zakresie zakupow
on-line. Podobnie jak badania fokusowe, wywiady mialy charakter jako-
$§ciowy, nie mozna zatem traktowa¢ ich jako w pelni reprezentatywnych.
Poglebiaja jednak problematyke i odkrywaja tendencje w wypowiedziach
i zachowaniach deklaratywnych wéréd respondentéw w zakresie tradycyj-
nych i nowoczesnych technologii oraz mobilnosci nowych mediéw. Analiza
zostala podzielona na kategorie, ktére umozliwily okreslenie znaczenia
nowoczesnych technologii w zyciu codziennym i zwyczajach zakupowych
respondentéw.

Wszyscy badani potwierdzili, ze Internet jest waznym lub bardzo waz-
nym elementem ich codziennej egzystenciji. Czgsto nie wyobrazaja sobie bez
niego zycia, nie potrafig zrozumieé, jak swiat mégt kiedy$ funkcjonowaé
bez taczy internetowych. Poréwnuja sie¢ do débr ogélnodostepnych (wody,
powietrza etc.):

Internet jest bardzo wazny, niestety, jestem podlaczona do Internetu caly czas. Pije
mniej wody niz korzystam z Internetu, ale moglabym wyjechaé¢ na pare dni i nie
mie¢ Internetu. Wyobrazam sobie zycie bez Internetu, ale cigzko. (M.K., 20 lat)

Internet odgrywa istotna role, poniewaz jest dobrym zrédlem informacji i umozli-
wia szybka komunikacj¢ ze znajomymi z calego $wiata. Pomaga tez przy dokony-
waniu zakupow. Internet jest jak ogieri, poniewaz palac ognisko, jest nieszkodliwy,
ale gdy mamy do czynienia z pozarem, czg¢sto nie ma szansy ucieczki. Ogien
rozprzestrzenia si¢ w sposéb niekontrolowany. (N.K., 23 lata)

Nie ukrywam, ze Internet jest w moim zyciu bardzo wazny. Dzigki niemu
mam mozliwo$¢ utrzymywania calodobowego kontaktu z przyjaciétmi, dzigki
temu, ze mam pakiet internetowy w komdrce. Jest to tez wspaniale zrédlo
wiedzy, gdzie szybko i sprawnie mozna znalez¢ odpowiedzi na jakies nurtujace
nas pytania. No, ale pomimo tego nie mogtabym go poréwnaé¢ do wody czy

powietrza. Zy¢ bez Internetu byloby mi cigzko po tylu latach przyzwyczajenia
(...). (L.K., 19 lat)

W trakcie analizy wypowiedzi zauwazono pewng prawidiowos¢. Mto-
dzi uzytkownicy nowych mediéw nie sg kategoria jednorodng, a ich relacje

°  Badania Pokolenie X i Pokolenie Y jako przedsigbiorcy i konsumenci, pod kierunkiem A. Perchli-Wto-
sik i J. Wardzaly, realizowane w ramach ¢wiczen terenowych Instytutu Socjologii Uniwersytetu
Wroctawskiego.
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z otoczeniem zalezg od zmiennych socjokulturowych i demograficznych, na
przykiad wieku. Mimo ze do tej grupy badawczej zakwalifikowano osoby
zgodnie z teorig wyrézniania owego pokolenia (jako graniczng date urodzin
przyjeto rok 1985), mozna dostrzec réznice w wypowiedziach wynikajace
z kategorii wieku. Inaczej role Internetu postrzegaja dwudziestolatkowie,
inaczej za$ trzydziestolatkowie, dla ktérych nie jest on az tak niezbednym
instrumentem w zyciu codziennym:

Internet odgrywa istotng role, gdy jestem w zasi¢gu sieci, bardzo czesto spraw-
dzam, co si¢ dzieje na §wiecie, w sporcie, w Polsce itd., ale nie uwazam, aby byt
niezbedny do Zycia. Jest pomocny i wygodny, szybki, mozna sprawdzi¢ wszystko,
ale czasami dobrze si¢ odciaé od sieci i znikng¢ z tego szumu informacyjnego.
Internet poréwnalbym do cukru w kawie: fajnie jg postodzié, ale bez niego tez
mozna si¢ napié i dziala tak samo. (R.M., 30 lat)

Ponad potowa badanych wybralaby Internet zamiast samochodu. Spe-
dzaja w sieci kilka godzin dziennie. Jednak zestawiajac kontakty osobiste
vs. internetowe, najczgsciej wybieraja osobiste spotkania z przyjaciéimi.
Internet pozwala im natomiast utrzymywac liczne kontakty z osobami, ktére
nie mieszkajg w poblizu. Potwierdza to teze méwiaca o zacieraniu si¢ granic
geograficznych i czasowych w zwiazku z korzystaniem z mediéw mobilnych.
W opinii badanych aktualizacja statusu na Facebooku nie jest wazniejsza od
spedzania czasu z przyjaciélmi. Wielu z nich sadzi, ze Internet nie powinien
nigdy zastapi¢ normalnego Zycia i relacji osobistych.

Internet nie jest dla mnie wazniejszy, bo zdecydowanie wolg kontakty osobiste
z ludZmi niz przez Internet. Wiadomo, Ze czasami nie mamy takiej mozliwosci, bo
ludzie s3 daleko od nas i nie mozemy si¢ wtedy z nimi spotka¢, to wtedy Internet
jest niezastapiony. (R.K., 20 lat)

Nie, nie, bez przesady. Wolg si¢ spotkaé tak na Zywo niz tak naprawde nigdy nie
poznac tej osoby. (N.K., 20 lat)

Oczywiscie, ze nie. Uwazam, ze nic nie jest w stanie zastapi¢ przebywania z przy-
jaciotmi czy wlasnie chodzenia na randki. Sama rozmowa na zywo, w realnym

$wiecie, jest czyms§ o wiele przyjemniejszym niz rozmowa przez Facebooka. Inter-
net ma pomaga¢ w tym, zeby uméwic sie na spotkanie z przyjaciéimi, a nie je

zastgpowad. (L.K., 24 lata)

Interesujace wnioski plyna z wypowiedzi badanych dotyczacych ich zacho-
wan konsumenckich, ktére coraz cze¢sciej sa zwiazane z komunikacja cyfrows.
Wigkszo$¢ z nich podkresla, ze przy podejmowaniu decyzji zakupowych duze

znaczenie majg opinie zamieszczone w social mediach.
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Maja one bezposredni wplyw na nabywcéw, w szczegdlnosci na miodych kon-
sumentéw. Czesto zdarza sig, iz przed dokonaniem zakupu zasi¢gaja oni opinii

na temat danego produktu, czytajac fora internetowe lub blogi modowe. Czgsto

sprawdzaja tez poszczegdlne parametry w sklepie internetowym badz na oficjalnej

stronie producenta. (N.K., 23 lata)

To ogélnie, jak na Facebooku nawet kto$ caly czas udostepnia jakies czy co$ tam,
to wiadomo, ze moze si¢ co§ spodobaé. Czy jakies buty, czy co$, no i si¢ wechodzi
na t¢ strong, zeby zobaczy¢. No, ale ogélnie mysle, Ze to jest istotne. Nawet jak na
telebimach ostatnio widziatam, [Ze] stroje byly fajne, no to tez od razu pojechatam
do H&M 1i zobaczytam, co nie? Fakt, Ze juz nie bylo tego, co mi si¢ podobato,
ale... no, maja wplyw. (R.K., 23 lata)

Mitodzi konsumenci robig zakupy przez Internet, wskazujac na cechy
pozytywne, ale i negatywne tej formy nabywania towaréw.

Uwazam, ze podczas takich zakupéw nie mamy mozliwoéci bezposredniej przy-
miarki, a takze sprawdzenia, czy produkt jest zgodny z opisem. Plusem moze by¢
czesto atrakeyjniejsza cena, z drugiej strony musimy czekaé pare dni na przesytke.
(N.K.,, 23 lata)

Wiadomo, ze wszystko ma swoje plusy i minusy. Jezeli kupujemy przez Internet,
to nie mamy pewnosci, ze ta rzecz bedzie na nas pasowala, albo czy faktycznie jest
w takim stanie, jak wida¢ na zdjeciu. Jak idziemy do sklepu, no to zawsze mozemy
przymierzy¢, wszystko jest sprawdzone, ale zakupy przez Internet maja taka zalete,
ze bardzo czgsto s3 to po prostu rzeczy tanie (...). (R.K., 20 lat)

Jezeli chodzi o zakupy przez Facebooka, to raczej nie ufam tego typu sprzedaw-
com. Istnieje wiele tego typu pseudobutikéw, bo nieraz si¢ na nie natknetam (...).

(R.K., 22 lata)

Co ciekawe, wielu badanych podkresla wplyw reklamy internetowej na
dokonanie zakupu. Jest to element, ktéry odréznia miodych od pokolen
wezesniejszych, ktére byly zwiazane bardziej z tradycyjnymi technologiami.
Reklama dla 0séb mlodych czg¢sciej ma charakter informacyjny. Nie traktuja
jej jako ,zta koniecznego”.

WPEYW UZYTKOWANIA SMARTFONA NA ZMIANY
W PROCESACH KOMUNIKAC]I
Badania pod kierunkiem Wandy Patrzalek przeprowadzono metodg ankiety

internetowej (tzw. CAWI — Computer-Assisted Web Interviewing) w 2016 roku
na prébie 200 respondentéw dobranych metoda kwotowsa ze wzgledu na plec,
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wiek, wyksztalcenie, miejsce zamieszkania, dochody netto na jedng osobe
w rodzinie w miesigcu, cel, miejsce i czestotliwo$¢ uzytkowania smartfona.

Z badan wynika, ze osoby uzywajace smartfona maja problemy z nawigza-
niem bezposredniego kontaktu wzrokowego z ludzmi. Wéréd badanych 25% bar-
dzo czgsto odczuwa taki problem, kolejne 15% czesto odczuwa problemy z kon-
taktem wzrokowym. Tylko 10% twierdzi, ze w ogéle nie ma takich trudnosci.

Wykres 1. Problemy z nawigzaniem kontaktu wzrokowego wsréd uzytkownikéw smartfona
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Zrédto: badania pod kierunkiem W. Patrzatek w 2016 roku.

Wigkszo$¢ respondentéw uwaza, ze smartfon rozprasza ich podczas spo-
tkan ze znajomymi. 22% ogétu zdecydowanie zgadza si¢ z tym stwierdzeniem,
kolejne 24% raczej si¢ z nim zgadza.

Wykres 2. Wpltyw smartfona na zaburzenie relacji z innymi
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Zrédto: badania pod kierunkiem W. Patrzatek w 2016 roku.
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W opinii 41% badanych posiadanie smartfona ograniczylo ich bezposrednie
kontakty ze znajomymi. Zdecydowanie z takim stwierdzeniem zgodzilo si¢
18% respondentéw, raczej zgodzilo si¢ z nim kolejne 23% badanych. Wsréd
respondent6w, ktérzy uwazaja, iz posiadanie smartfona ograniczylo ich bez-

posrednie kontakty, dominuja kobiety.

Wykres 3. Wplyw uzytkowania smartfona na ograniczenie bezposrednich

relacji w opinii badanych
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Zrédto: badania pod kierunkiem W. Patrzatek w 2016 roku.

Opini¢ dotyczaca ograniczenia kontaktéw spolecznych wsréd uzytkow-
nikéw smartfonéw potwierdzilo kolejne pytanie dotyczace czestotliwosci
spotkan ze znajomymi. Wéréd badanych respondentéw 17% nie spotyka
si¢ w ogéle ze znajomymi, kolejne 16% spotyka si¢ zaledwie raz w miesiacu,
25% raz w tygodniu, pozostale 37% robi to raz w tygodniu badZ codziennie.

Wykres 4. Kontakty spoleczne wsréd uzytkownikéw smartfonéw
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Zrédto: badania pod kierunkiem W. Patrzatek w 2016 roku.
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Z badan wynika, ze uzytkownicy smartfonéw ograniczaja kontakty spo-
teczne w $wiecie realnym. Maja réwniez problemy z utrzymaniem kontaktu
wzrokowego z rozméwea, a takze wskazuja na zaburzenia relacji spolecznych
w rzeczywistej przestrzeni spolecznej. Badania przeprowadzone wsréd wro-
ctawskich mtodych uzytkownikéw nowych technologii w 2015 roku potwier-
dzaja, iz mlodzi najczesciej komunikujg si¢ za pomoca telefonéw. Zdarza im
si¢ rozmawia¢ w nietypowych dla poprzednich pokolen miejscach, jak: kosciél,
zajecia szkolne, biblioteka, kino itp. Standardem jest tez przerywanie pracy
lub nauki, aby sprawdzi¢ konto facebookowe badz e-maila. S wsréd nich tacy,
ktérzy robig to nawet pigé—osiem razy na godzine. Na przeciwnym biegunie
znajdujg si¢ nieliczni, ktérzy nigdy tego nie robia.

PODSUMOWANIE

Internet i nowoczesne technologie stanowig dla mtodszych i starszych pokolen
funkcje komunikacyjne i informacyjne, s3 waznym zrédlem informacji o ota-
czajacym ich §wiecie. Przeprowadzone badania i analizy teoretyczne wskazuja
na duzg wrazliwos¢ i podatno$¢ ludzi mlodych na nowe media. Z drugie;
strony trudno méwic o catkowitej ich bezkrytycznosci. Kontakt réznych grup
spolecznych z mobilng technologia jest wykorzystywany przez nadawcéw
przekazéw marketingowych. Dynamiczna ekspansja nowych technologii
komunikacyjnych zmienita tradycyjne rozumienie komunikacji spoteczne;j.
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PRZYSZEOSC I KIERUNKI ROZWO]JU
RADIOFONII W POLSCE I NA SWIECIE —
CYFRYZACJA, WSPOLCZESNE PLATFORMY
NADAWCZE I NOWI SEUCHACZE

WPROWADZENIE — NOWA PRZESTRZEN NADAWCZA

Medium internetowe nie ma zbyt dlugiej historii. Poczatek Internetu hiper-
tekstowego, z ktérego kolejnych wersji korzystamy takze i dzis, przypada
na lata 1990-1996, kiedy to powstaja pierwsze strony internetowe oparte na
HTML-u (jezyku wykorzystywanym do budowania hipertekstowych stron),
przegladarki, poczta e-mail oraz komunikatory (jednym z popularniejszych
w Polsce byl w tamtych czasach IRC — ustuga sieciowa, ktéra umozliwiata
rozmowe uzytkownikom na konkretnych tematycznych kanatach). Ze wzgle-
du na otwarty charakter medium internetowego, szczegdlnie jesli chodzi
o wspéluczestnictwo i wspéltworzenie (istniata na przyktad skupiajaca gra-
fikéw, muzykéw i autoréw tekstéw polska scena internetowa lat 9o.), a takze
na jego obecnos¢ w urzadzeniach peryferyjnych (niegdys palmtopy, a dzis
tablety czy smartfony), ktére towarzysza nam kazdego dnia, Internet szybko
zdobyl popularnosé i do dzi$ poszerza swoje audytorium.

Portale spolecznosciowe, ktére zaistnialy po 2003 roku, jak: MySpace,
Facebook oraz YouTube, pokazaly, ze spolecznos¢ internetowa mozna sku-
tecznie i dynamicznie organizowa¢. Okazalo si¢ ponadto, ze na wspomnianych
platformach miejsce znajda (chociaz w nieco innej odstonie) réwniez media
tradycyjne (radio, prasa, telewizja).

Obecnie nawet tak rozpoznawalni nadawcy jak BBC przenosza cale
kanaly do sieci. Tak stalo si¢ z telewizja BBC 'Three, ktéra od lutego 2016
roku dostepna jest jako pelnowymiarowy kanat jedynie on-/ine. Tym samym
telewizja ta stala si¢ wazng czg$cig nalezacego do BBC i rozwijanego przez
nig medialnego kolosa — radiowej i telewizyjnej platformy on-/ine o nazwie
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BBC iPlayer. Oprécz stacji telewizyjnych iPlayer daje mozliwo$¢ stuchania
siedemnastu stacji radiowych (w tym gléwnych anten BBC -1, 2, 3, 4, 5, jak
i tych bardziej sprofilowanych: Asian Network, Radio 5 Sports czy World
Service. iPlayer to takze ogromne zaplecze dajace dostep do nagran pod-
castowych (codziennie udostepniane sa premierowe produkcje). Kategorie
podcastéw obejmuja: nauke, sport, komedig, dramat, historie, newsy, doku-
ment, muzyke oraz wydarzenia. Kazda ze wspomnianych stacji jest obecna
on-line réwniez na takich platformach, jak: Facebook, Twitter, YouTube czy
Instagram. Warto w tym miejscu nadmieni¢, ze brytyjskie Radio 1 dolaczyto
do YouTube juz w 2006 roku, stajac si¢ niedawno pierwszg stacja radiowa na
$wiecie, ktéra zyskala prawie pie¢ milionéw subskrybentéw w tym serwisie’.
Radio 1 posiada tez cala rodzing playlist podporzadkowanych poszczegélnym
programom, ktére stuchacze znaja z tradycyjnej, analogowej platformy: Zhe
Radio r Breakfast Show with Nick Grimshaw, Movies with Ali Plumb i inne.

Wspomniane przeniesienie telewizyjnego kanatu BBC Three w tryb
nadawania on-/ine okazalo si¢ duza oszczgdnoscia oraz umozliwilo stacji
dotarcie do grupy stuchaczy w przedziale wiekowym 16—24 lata’. Podobnie
jest w przypadku radia. Mlodsi odbiorcy szukaja informacji oraz interesujacej
ich zawartosci przede wszystkim w Internecie. Wydaje sie, ze rozumie to
Polskie Radio, ktére we wrzesniu 2016 roku przeniosto w tryb nadawania
on-line i DAB+ Radiowa Czwoérke, oddajac jej czestotliwos¢ informacyjne-
mu Polskiemu Radiu 24. Przejscie w tryb sieciowy pozwala lepiej dopasowac
raméwke do mlodszego odbiorcy i zmienia¢ formulg programéw (na przy-
ktad jesli chodzi o dlugos¢ trwania, ktérej czas w wersji analogowej ma spore
ograniczenia). Korzystajac z mozliwosci dziatania on-/ine, Czwérka w latach
20112014 réwnolegle z nadawaniem programu radiowego realizowala projekt
Radio na Wizji, emitujac réwniez program telewizyjny.

Srodowisko Internetu daje dostep do radiowych archiwéw, ktére groma-
dzi si¢ w postaci podcastéw. W przypadku nagran tego typu odbiorca sam
decyduje, czego chce postucha¢ w danej chwili, budujac raméwke w oparciu
o wlasny gust, a zmiana tematu moze by¢ natychmiastowa. Pozytywne znacze-
nie ma takze recykling nadawanego kontentu (jeden materiat moze trafia¢ na
playlisty réznych stacji, czy to z rodziny Polskiego Radia, czy koncernu BBC).

1 Zob. https://www.billboard.com/articles/news/magazine-feature/7980952/bbc-radio-1-celebra-
tes-50-years (dostep: 12.12.2017).

2 Zob. http://www.techradar.com/news/television/bbc-three-going-online-is-a-risk-but-one-the
-bbc-needs-to-take-1313742 (dostep: 12.12.2017).
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KIERUNEK POSTEPUJACYCH ZMIAN

Nowy stuchacz programéw radiowych wymaga innego niz dotad, bardzo
indywidualnego podejscia ze strony nadawcy. Rosngca popularnosé serwiséw
streamujacych muzyke (Spotify, Tidal, Pandora, iTunes, Google Play czy
Deezer) zmusita medium, jakim jest radio, do powaznego potraktowania
gustéw stuchaczy i do wyjscia naprzeciw podejmowanym przez nich wyborom.

To ostatnie wymusza juz sama ilo$¢ zrédet, z ktérych mozna obecnie stu-
cha¢ radia — od smartfonéw po inteligentne glosniki Bluetooth i telewizory.
Coraz wiecej decyzji radiowi nadawcy oddaja w rece stuchacza. Przykiadowo,
stacja radiowa Capital XTRA daje mozliwos¢ zmiany piosenki na kolejng
z playlisty pomig¢dzy wejsciami dziennikarza na antene radiows. Sama play-
lista jest w tym wypadku jeszcze dos¢ ograniczona, ale wspomniana innowacja
sugeruje nam kierunek post¢pujacych zmian w radiofonii. Radio to zwiazek
dwojga ludzi — méwiacego DJ-a oraz radiostuchacza, a wejscia tego pierw-
szego pozostajg niezmienione. Przeformatowana zostaje natomiast rola, jaka
w raméwce odgrywa muzyka. Niektére platformy radiowe niemal catkowicie
rezygnuja z kfadzenia nacisku na te ostatnia, jak to si¢ dzieje w przypadku stacji
o formacie zalk radio. O krok dalej idzie na przyktad platforma Omny Studio,
ktéra oprécz szeregu innych dziatan kupuje takze audycje wyprodukowane
przez réznych nadawcéw i tworzy z nich spersonalizowane stacje radiowe
oraz playlisty dla konkretnych stuchaczy (bazujac na ich zainteresowaniach
i eliminujac muzyczng playliste z raméwki).

PERSONALIZACJA RADIOWEGO KONTENTU

Konkretne okreslenie, kto wlasciwie nas stucha oraz ilu stuchaczy ma stacja
radiowa w danym momencie emisji, staje si¢ obecnie wyjatkowo trudnym
zadaniem do zbadania dla systeméw analitycznych. Za posrednictwem Inter-
netu stuchacz moze bowiem obcowaé z dowolng stacja radiows z calego swiata.
To, ktére urzadzenie zostanie wykorzystane do stuchania radia, zalezy od
wyboru dokonanego przez uzytkownika. Dzi§ mozna to zrobi¢ dzigki smartfo-
nom, stacjonarnym lub mobilnym komputerom, tabletom, telewizorom, inte-
ligentnym zegarkom, budzikom, czy tez nowemu typowi urzadzen w rodzaju
inteligentnego glosnika Amazon Echo Dot. Ten ostatni byt gwiazdkowym

hitem sprzedazowym roku 2017.

3 Zob. http://mashable.com/2017/12/277/amazon-echo-dot-alexa-smart-home-top-holiday
-2017-gift/#h64Q61jV]sqa (dostep: 28.12.2017).
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W zwiazku z dostgpnoscia Internetu w urzadzeniach mobilnych stucha-
nie lokalnej stacji radiowej nie musi by¢ juz lokalne. Dzi¢ki emisjom on-/ine
Polskiego Radia Wroctaw mozna stucha¢ z kazdego miejsca, w ktérym
dostepna jest sie¢. W niedalekiej przysziosci Internet ma by¢ w kazdym
samochodzie, takze dzigki nowym typom samochodowych radioodbiornikéw
z wbudowang mozliwoscia stuchania stacji radiowych on-/ine*. Stworzenie
uniwersalnego przekazu, ktéry niekoniecznie musi by¢ atrakceyjny tylko dla
pewnej lokalnej spolecznosci, a ktéry skutecznie trafi w gusta niedookres-
lonego odbiorcy masowego, wydaje si¢ zadaniem trudnym do realizacji.
Sytuacj¢ dodatkowo utrudnia to, ze stale zwigksza si¢ czas, ktory poswie-
camy na obcowanie z réznymi mediami w ciggu dnia. W USA wynosi dzi$
$rednio 10 godzin i 39 minuts. Oznacza to, ze Amerykanie przeznaczaja na
kontakt z mediami wigcej czasu dziennie niz na prace czy sen. Wszystko
to za sprawg Internetu, ktéry stal sie medium skupiajacym rézne platformy,
na przyktad spolecznosciowe (Facebook), telewizyjne (Netflix), radiowe
(Replaio) czy podcastowe (Panoply). Przy tej ilosci informacii docierajacych
do odbiorcy konieczne jest inne niz dotad, bardziej kreatywne pokierowanie
produkowanymi tresciami. Nadawcy chodzi przeciez o to, aby przyciagnaé
uwage odbiorcy do wybranego komunikatu. Tymczasem réwniez czas sku-
pienia odbiorcy na danej tresci dostgpnej on-/ine zmniejszyl si¢ obecnie do
zaledwie o$miu sekund®.

Aby zdoby¢ uwage stuchacza, stacje radiowe rezygnuja z tematéw prze-
znaczonych dla masowego odbiorcy i idg w strong personalizacji przekazu.
Brytyjska stacja XFM na jeden dzien zmienila nazwe, spoty i dzingle na
XFMen, promujac w ten sposob film X-Men: Przeszlosé, ktora nadejdzie. Sta-
cje takie jak NPR czy NPR One w USA pos$wigcaja duzo czasu na badanie
tego, co interesuje ich stuchaczy, i dostosowuja nie tylko radiowa playliste,
ale takze tematyke autorskich programéw i serwiséw informacyjnych do
potrzeb stuchacza oraz staraja si¢ do niego zblizy¢. Jak twierdzi Matt Siegel
z radia Boston, gdzie prowadzi poranne show — oto najwazniejsze elementy
w budowie przekazéw radiowych, ktére pozwalaja tworzy¢ radio wplywajace
mocno na stuchacza, niezaleznie od formatu:

—  Szczerosé przekazu. Nalezy chwalic to, co naprawde lubimy, a krytyko-

wac to, co nam si¢ nie podoba. Nie wolno oklamywa¢ stuchacza nawet
w celu zrobienia dobrego dowcipu na antenie. Dzigki autentycznosci
stluchacze poznajg prowadzacych.

Zob. https://medium.com/the-future-of-radio/the-future-of-car-radio-54erccosed4f (dostep:
13.12.2017).

Zob. http://fortune.com/2016/06/27/nielsen-2016-qi-report/ (dostep: 16.12.2017).

Zob. http://time.com/3858309/attention-spans-goldfish/ (dostep: 16.12.2017).
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— Naantenie wykorzystujemy autentyczny materiat zaczerpniety z nasze-
go prawdziwego zycia. Stuchacze blyskawicznie rozpoznaja, ktéra czes¢
historii byla prawdziwa, a ktéra nie. Jezeli nie dowiedza si¢ czegos
osobistego o prowadzacym, nie bedg wobec niego lojalni.

— Nalezy budowa¢ konkretne przekazy. Nazywac rzeczy po imieniu. Nie
ba¢ si¢ podawa¢ imienia zony czy szefa. To sprawi, ze przekaz bedzie
prawdziwy.

— Waznai potrzebna jest wrazliwos¢. Méwienie o sprawach nieodpowied-
nich i osobistych jest wskazane, ale trzeba by¢ przy tym autentycznym.
Trzydziestopigcioletni dziennikarz moze zagra¢ hit dla nastolatkéw,
lecz nie powinien udawaé, ze ma osiemnascie lat.

— Na antenie trzeba by¢ zawsze milym i pozwoli¢ stuchaczom dostrzec
w nas co$, co mogg polubic.

— Nalezy zachowa¢ pewng autonomiczno$¢ w budowaniu przekazéw —
jesli uwazamy, ze co$ jest zabawne albo wazne, mdwimy to bez oglgdania
sig na nikogo'.

Mhniejsze, bardziej skonkretyzowane grupy stuchaczy sg atrakcyjne dla
reklamodawcéw, dlatego tez w wielu miejscach na §wiecie dynamicznie roz-
wijaja si¢ takze lokalne stacje radiowe, stworzone na potrzeby danego osiedla
w duzym miescie. Tak stalo si¢ migdzy innymi w Seattle, gdzie powstaly sta-
cje: Seattle’s First Hill, Capitol Hill, Central District, International District
czy Downtown, a kolejne szykuja si¢ do otwarcia. W USA stacje radiowe
z grupy o nadajnikach z mniejsza moca (docierajace z sygnalem na odlegtosé
od 2 do 10 mil) nie s3 niczym nowym i formalnie okresla si¢ je jako Jow-po-
wer FM. Skupiaja si¢ one na tematach i problemach matych spolecznosci,
pomagaja je organizowac i uatwiajg dostep do konkretnych specjalistéw oraz
wytwoéreéw réznych débr.

Nadawcy radiowi podchodzg kreatywnie do personalizowania przekazu
dla stuchacza réwniez od strony rozwigzan technologicznych. Brytyjska stacja
Absolute Radio posiada szes¢ wersji, z ktorych kazda gra inny typ muzyki.
Mamy wigc stacje z playlistami podporzadkowanymi muzyce z lat 60., 70., 80.
czy 9o., przy czym pomiedzy piosenkami odzywaja si¢ ci sami DJ-e (nie inge-
ruje si¢ w ich stowo méwione) i nie zmieniajg si¢ tresci programéw porannych,
popoludniowych oraz wieczornych. Rozglosnia umozliwia swoim odbiorcom
wybér muzycznej oprawy w oparciu o indywidualne gusta. Takie rozwiazanie
pozwala bez ponoszenia wielkich kosztéw dotrze¢ do nowych grup stucha-
czy i zapewni¢ im mozliwos¢ dokonywania muzycznych wyboréw. Duze
polskie rozglosnie radiowe takze ida w tym kierunku, wprowadzajac tema-
tyczne streamingi on-/ine w postaci muzycznych kanaléw o zréznicowanych

7 V. Geller, Beyond Powerfil Radio: A Communicator’s Guide to the Internet Age, Waltham 2011, 5. 19.
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tematycznie playlistach. W tym wypadku muzyka nie jest jednak przeplatana
wspolnym dla wszystkich podstacji stowem méwionym (np. Radio Zet Hot,
Zet Party, Zet Hits, Zet Rock).

Nieco inne rozwigzanie zaproponowato Polskie Radio, uruchamiajac
w ostatnich latach wyspecjalizowane tematycznie rozglosnie radiowe dostepne
jedynie on-line oraz w systemie DAB+ (Digital Audio Broadcasting Plus).
Oto kilka przyktadéw:

Off Radio Krakéw — Nadaje od lutego 2015 roku. Jest to rozglo$nia zaj-
mujaca si¢ kultura niezalezna i prezentujaca na antenie muzyczna playliste
(alternatywa). Raméwka obejmuje prowadzone na zywo poranki oraz caly
zestaw autorskich programéw.

Radio Szczecin Extra — Stacja prezentuje program miejski, nadajac s¢ream
poprzez specjalna, rozbudowang aplikacje na telefony komérkowe. Calosci
formatu dopelnia playlista oparta na muzyce popularne;.

Polskie Radio Dzieciom — Tematyczna stacja, ktéra jest dostepna on-/ine
oraz w systemie nadawania DAB+. PRD prezentuje raméwke przygotowana
specjalnie dla mtodszego odbiorcy oraz programy dla rodzicéw (np. poradni-
kowe). Istotnym elementem playlisty jest muzyka jazzowa. Stacja rozpoczeta
nadawanie w kwietniu 2015 roku.

Polskie Radio Chopin — Jak dotad najnowsza stacja cyfrowa stworzona
przez Polskie Radio (wystartowala w 2017 roku). Ma charakter tematyczny,
ktadzie nacisk na tematy zwigzane z kultura wysoka i gra muzyke powazna,
gléwnie polska. Przyswieca jej misyjnos¢ oraz walory edukacyjne. Stuchacze
moga uzyska¢ dostep do Radia Chopin dzigki nowoczesnym radioodbiorni-
kom cyfrowym (DAB+), poprzez strong internetows, a takze dzigki zakladce
w aplikacji Polskiego Radia.

Radio Wroctaw Kultura — Istnieje od stycznia 2015 roku. Stacja o charakte-
rze kulturalnym, promujaca dzialania kulturalne — lokalne oraz ogélnopolskie.
Raméwke tworza pasma autorskie poswigcone: ksiazce, sztuce, kinu, muzyce
i teatrowi, prezentowane w kilkugodzinnych pasmach ,,na zywo”. RWK mozna
stucha¢ dzigki odbiornikom DAB+, przez smartfony za pomoca dedykowa-
nej aplikacji, a takze on-/ine za posrednictwem playera zainstalowanego na
stronie internetowe;.

NOWY SEUCHACZ
W zwiazku z technologiczng rewolucja, ktéra stala si¢ mozliwa dzigki szyb-
kiemu bezprzewodowemu Internetowi oraz infrastrukturze stworzonej przez

sieci komérkowe, zaopatrujace klientéw w urzadzenia peryferyjne (smartfony,
tablety, komputery przenosne), radiofonie¢ moze czeka¢ najwigksza zmiana, od
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kiedy w ogéle zostata wynaleziona. Wezesniejsze przelomy w radiofonii takze
wigzaly si¢ z rozwojem technologii, gléwnie na poziomie przesylania komuni-
katéw oraz udoskonalania nadajnikéw, odbiornikéw i nosnikéw danych. Tym
razem jednak rewolucyjne zmiany wynikaja réwniez z pojawienia si¢ nowego
typu konsumenta radiowego kontentu, ktéry jest przyzwyczajony do tresci
dostepnych ,na zadanie” (on demand).

Nowe konsumenckie przyzwyczajenia wynikaja z tego, ze uzytkownik
Internetu moze wybiera¢ niemal z nieskoriczonej ilosci materialéw dostep-
nych on-/ine za darmo (badz tez w pewien sposéb ograniczonych reklamami).
Przyzwyczajaja nas do takiego stanu rzeczy serwisy spolecznosciowe, plat-
formy nalezace do koncernu Google (m.in. Gmail, YouTube, Google+) oraz
inni producenci streamingowego kontentu, jak Netflix czy HBO Go, ktére
udostepniajg na zadanie filmy i seriale, wspomniane juz weczesniej Spotify
lub Tidal, ktére oferuja muzyke, ale takze szwedzki Storytel (audiobooki
,w strumieniu”) albo polskie Legimi (e-booki i audiobooki w abonamencie).

Do nowego sposobu korzystania z zasobéw dzwigkowych Internetu przez
lata przekonywal uzytkownikéw istniejacy do dzis portal spolecznosciowy
MySpace. Stworzono go w 2003 roku i byt on prekursorem Facebooka, a jego
podstawowg funkcjg bylo zamieszczanie w serwisie utworéw muzycznych do
odstuchiwania on-/ine oraz materialéw wideo (kilka lat pézniej wstawianych
réwniez z konkurencyjnego serwisu YouTube). Miedzy 2005 a 2008 rokiem
MySpace byt najwicksza na swiecie platforma social media, a w czerwcu 2006
roku przescignal nawet wyszukiwarke Google pod wzgledem najczesciej
odwiedzanej strony on-/ine w USA®.

Rewolucja w sposobie myslenia wspélczesnego konsumenta tresci on-/ine,
ktéry dzi§ domaga si¢ kontentu on demand, zostala wywolana przez nieure-
gulowang prawnie mozliwo$¢ wymiany plikéw audio-wideo u schytku lat go.
Za cyfrowg rewolucjg, ktéra z czasem zmienita stosunek stuchacza do nagran
muzycznych i podcastéw w formie pliku, stoi takze koncern Apple, ktéry
wprowadzil na rynek niezwykle popularny przenosny odtwarzacz MP3, czyli
iPoda. Uzytkownicy tego urzadzenia zyskali miedzy innymi mozliwo$¢ stu-
chania pojedynczych piosenek $ciagnietych z Internetu w dowolnej kolejnosci,
tworzenia spersonalizowanych playlist, wspomnianej juz wymiany plikéw oraz
opcje shuffle, czyli losowego odtwarzania muzycznych plikéw.

iPod stworzyt réwniez podwaliny pod rewolucje¢ podcastows. Koncern
Apple, wychodzac naprzeciw potrzebom uzytkownikéw Internetu, ktérzy
zapragneli by¢ konsumentami uczestniczacymi oraz wspéttwércami konten-
tu, wykreowal platforme podcastows, stuzaca do zamieszczania on-/ine ich

8 Zob. https://searchenginewatch.com/sew/news/2058265/myspace-more-popular-than-google
-or-yahoo (dostep: 13.12.2017).
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wiasnych nagran (obecnie jest to jedna z funkcji serwisu i Tunes). Podcasty to
publikowane cyklicznie audycje w postaci pliku (dostepnego tez do pobrania),
ktére nie majg okreslonej radiowym schematem formy. Ich giéwna zalety jest
brak ulotnosci, poniewaz dany podcast, przynajmniej teoretycznie, powinien
by¢ stale dostepny do odstuchania. Uzytkownik podcastowego kanatu wraca do
stuchania cyklu, kiedy tylko chce i sam decyduje o kolejnosci odtwarzania pli-
kéw. Dostepne sg specjalne aplikacje, ktére z réznych podcastéw pozwalaja
zbudowa¢ spersonalizowana playliste (mozna tego dokona¢ na przykiad za
posrednictwem Apples Podcast App).

W Polsce archiwizowanie czesci audycji dzwigkowych w formie podcastéw
i umieszczanie ich do odstuchania on-/ine stalo si¢ standardem juz kilka lat
temu. Przyktadowo, stacja radiowa Tok FM udostepnia w ten sposéb calosé
raméwki — dajac osobom placagcym abonament dostep do starszych nagran
oraz tych, ktére s3 komercyjnie bardziej atrakcyjne. Abonament pozwala
takze na korzystanie z podcastéw za posrednictwem specjalnej aplikacji oraz
strony internetowej. Od wysokosci comiesi¢cznej oplaty zalezy, czy z apli-
kacji korzystamy z uzyciem jednego, czy kilku peryferyjnych urzadzen. Za
darmo mozemy stucha¢ jedynie niewielkiej ilo$ci przygotowanego kontentu
(najczesciej materialéw niedawno wyemitowanych).

Niektére stacje radiowe maja na swoich stronach specjalnie wydzielone
miejsce, w ktérym gromadzone sa podcasty (Polskie Radio prezentuje caty
zestaw gotowych do odstuchania nagran na stronie gléwnej radiowego portalu
informacyjnego). Inni nadawcy tworza rozbudowane aplikacje, ktérych czgscia
stajg si¢ podcasty. Tak robi portal informacyjny RMF24, ktérego jedng z funk-
cji jest mozliwos¢ korzystania z nagran podcastowych (serwisy informacyjne,
wywiady na antenie, notowania listy przebojéw, felietony). Co ciekawe, w tym
przypadku nagranie podcastowe, ktérym staje si¢ rozmowa z zaproszonym
gosciem ze $wiata polityki i kultury (Gos¢ Krzysztofa Ziemca, Popoludniowa
rozmowa w RMF FM, Poranna rozmowa w RMF FM), jest bardziej rozbudo-
wane w czgsci podcastowej niz w wersji ,na zywo”. Z dwudziestominutowego
wywiadu dla stuchaczy na antenie dostepnych jest jedynie okolo 8-10 minut.
Petna rozmowa moze by¢ odstuchana za darmo jedynie w postaci podcastu,
udostepnianego takze w informacyjnym portalu Interia.pl. Dzi¢ki swoim
platformom on-/ine radio moze sta¢ si¢ medium, ktére wyjatkowo szybko
dociera z najnowszg informacja do potencjalnego odbiorcy. Jak pisza w swojej
ksigzce badacze radiofonii John Allen Hendricks oraz Bruce Mims:

Odpowiedzialni nadawcy zdaja sobie bowiem sprawe z tego, ze jednym z obowigz-
kéw radia jako medium jest dostarczaé stuchaczom waznych, biezacych komuni-
katéw. Cho¢ traktujemy radio przede wszystkim jako platforme rozrywkows, to
dzis dla wielu staje si¢ ono glgwnym Zrédlem codziennych informacji. Rozbudowany
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zasi¢g na wielu platformach oraz szybko$¢ w dotarciu z przekazem do stuchacza
sprawiaja, ze radio jako medium powinno by¢ czyms wiecej niz tylko muzyczna
szafg grajaca dla konsumentéw.

ZELOTA ERA KONSUMENTOW

Platformy streamujace kontent on-/ine nieustannie walczg o uwage wspolczes-
nego odbiorcy, ktéra w dobie postgpujacego multitaskingu staje si¢ mocno roz-
proszona. Na stworzonym przez Apple i Tunes dostgpnych jest ponad 350 tys.
regularnie rozwijanych kanaléw podcastowych, a stuchacze moga wybie-
ra¢ z kilkunastu milionéw odcinkéw najrézniejszych tematycznie audycji®.

W smartfonach montowane sa specjalne chipy FM, ktére wraz ze wspar-
ciem aplikacji pozwalajg na stuchanie radia analogowego (w tym wypadku
dotaczone do zestawu stuchawki stuzg za anteng). Cz¢$¢ lokalnych stacji FM
nie jest bowiem streamowanych on-/ine. Zestawy radiowych streamingéw
dostgpne s3 do odsluchania za posrednictwem podlgczonych do Inter-
netu telewizoréw. Dzigki dekoderowi Cyfry Plus mozemy stuchaé okolo
500 stacji radiowych — ogélnopolskich, lokalnych oraz typowo internetowych.
Mhniejsze mozliwosci wyboru daje tuner telewizji cyfrowej, ktéry nie jest
podtaczony do Internetu (weiaz jednak mozna na nim stucha¢ analogowego
radia FM).

Zwyczaje stuchaczy w wieku 16—24 lata pokazuja, ze wspélczesny odbior-
ca przeznacza dziennie $rednio 30% czasu na kazdg z dostepnych platform
nadawczych, niezaleznie od jej rodzaju”. Stucha si¢ zaréwno tradycyjnego
radia, platform streamingowych, muzyki na odtwarzaczach MP3 oraz muzy-
ki z ptyt. W technologicznym wyscigu o uwage stuchacza nie ma obecnie
taworytéw, liczy si¢ za to kreatywnos¢ nadawcéw i ich szeroka oferta. Do
materialéw, ktére majg uniwersalne, ponadczasowe tresci, stuchacze docierajg
on-linejeszcze dlugo po ich premierze. Na przyklad podcastowe Show Dana
Chivvis, dostgpne na réznych platformach, ma ponad 100 mln pobrari, z czego
okolo 75 mln przypada na rok 2015, kiedy to nie wyprodukowano ani jednego
premierowego odcinka™. A zatem stuchacza nie interesuje tylko ,tu i teraz”.

9 J.A. Hendricks, B. Mims, Keizhs Radio Station: Broadcast, Internet, and Satellite, Oxford 2014,

s. 269.

10 Zob. http://myndset.com/2015/10/how-many-podcasts-are-there/ (dostep: 15.12.2017).

1 Zob. http://www.nielsen.com/us/en/insights/reports/2017/state-of-the-media-audio-today-2017.

html (dostep: 16.12.2017).
12 Zob. https://www.theguardian.com/tv-and-radio/2015/mar/22/dana-chivvis-serial-intervie-

w-adnan-syed (dostep: 16.12.2017).
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Jak pisze amerykariski badacz radiofonii profesor Michael C. Keith:

Radio jako medium powinno skupi¢ si¢ na swojej przysztosci. Musi na nowo zostaé
docenione przez reklamodawcéw i w ramach transformacji powinno porzucié
wizerunek medium masowego. Zamiast tego powinno w swym rozwoju ktasé
nacisk na mozliwo$¢ dotarcia do odbiorcy z maksymalnie spersonalizowanym
przekazem — na przyklad zdobycie stuchaczy 25+, ktérzy sa atrakeyjnymi podmio-
tami na lokalnym rynku pracy. Minely juz czasy, kiedy radio wspéizawodniczyto
o uwage odbiorcy z telewizja i prasa. Obecnie radio zbyt malo wie o swoich
stuchaczach. Aby to naprawié, trzeba wlozy¢ duzo pracy w spersonalizowanie
przekazéw, zbudowanie relacji z odbiorcami, tak aby radio stalo si¢ dla nich
ponownie uzyteczne i byto im potrzebne. Jako medium powinno szuka¢ stuchaczy
tam, gdzie wezesniej ich nie dostrzegato, na przyktad docierajac z przekazem do
spolecznosci gromadzacych si¢ w social mediachs.

ZAKONCZENIE

Na swiecie stale pojawiaja si¢ nowe stacje radiowe. Od 2015 roku w Wielkiej
Brytanii nadaje juz okoto 800 rozgtosni (sama platforma BBC ma ich kilka-
nascie), a rocznie wydawanych jest blisko 250 krétkich licencji nadawczych
(uproszczonych, skréconych, o charakterze lokalnym)*. Ze stuchania radia nie
rezygnuja kierowcy samochodéw. Badania pokazuja, ze od 2015 roku srednio
o$miu na dziesi¢ciu kierowcéw kupowalo auto z wbudowanym radiem i nie
wyobrazali sobie oni wersji bez radioodbiornikas. W przypadku stuchaczy
migdzy 25. a 34. rokiem zycia mozna zaobserwowaé wzrost stuchalnosci na
platformach Digital Audio Broadcasting (obecnie jest to okoto 30%)*. Przy-
bywa réwniez stuchaczy stacji radiowych, ktére s dostepne on-/ine (w USA
oraz w Wielkiej Brytanii jest to wzrost na poziomie okolo 25% w 2016 roku).
Nie oznacza to jednak ogromnego spadku stuchalnosci radia analogowego
(w 2016 roku odnotowano wrecz jednoprocentowy wzrost™).

13 M.C. Keith, 7he Radio Station: Broadcast, Satellite and Internet, Waltham 2010, 5. 330.
14 Zob. http://musonomics.org/paradigm-shift-why-radio-must-adapt-to-digital (dostep:
16.12.2017).

15 Zob. http://musonomics.org/paradigm-shift-why-radio-must-adapt-to-digital (dostep:
17.12.2017).

Zob. http://musonomics.org/paradigm-shift-why-radio-must-adapt-to-digital (dostep: 17.12.2017).
Zob. http://www.nielsen.com/us/en/insights/reports/2017/state-of-the-media-audio-today-2017.
html (dostep: 16.12.2017).

Zob. http://www.nielsen.com/us/en/insights/reports/2o17/state-of-the-media-audio-today-2017.

html (dostep: 16.12.2017).
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Stuchacz poszukujacy tresci ,na zadanie” pierwszy raz w historii radiofonii
ma az tak duzo mozliwosci korzystania z wszelkiego rodzaju nagran i pro-
dukgji radiowych. Tymczasem angazujacy si¢ w najrézniejsze dzialania Elon
Musk zapowiada, ze jedna z jego flagowych firm — SpaceX, poczawszy od
2018 roku umiesci na orbicie ziemskiej ponad 4 tys. satelitow, ktére pokryja
darmowym Internetem niemal caly ziemski glob®. Projekt ma zakoriczy¢
si¢ do 2024 roku. Czy w takiej sytuacji beda jeszcze potrzebne tradycyjne,
naziemne nadajniki i analogowe odbiorniki radiowe? Jak staralem si¢ wykazac,
o wszystkim ostatecznie zadecyduje rozwdj technologii i sam odbiorca. Przy
czym walka o uwagg tego ostatniego wydaje si¢ priorytetem dla wspélczesnych
nadawcéw komunikatéw — niezaleznie od platformy, na ktérej beda nadawac.
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ARTUR MARIUSZ TRUDZIK

Uniwersytet Szczeciriski

DZIENNIKARSTWO I MEDIA MUZYCZNE
(ROCK, JAZZ, POP I INNE).
NOWE WYZWANIA W KONTEKSCIE DEKADY
BADAN W NOWYM OBSZARZE NAUK
O MEDIACH

»Zawsze gdy zjem niekaloryczng zupg, od razu mnie goni,
bior¢ wigc Wasze pismo i mito spedzam czas.

Nie powiem, abym czytal Was od deski do deski,

ale od pierwszej do ostatniej strony — czasem”.

LIST CZYTELNIKA — ZIEMOWITA CYRANA
DO REDAKCJI, ,ROCK'N'ROLL” 1990, NR 8, S. 31
(RUBRYKA OBLADI OBLADA).

CEL, ZAKRES I METODOLOGIA

Tekst ten ma na celu przyblizenie czytelnikom dwéch perspektyw: historycznej
i prognostycznej, odnoszacych si¢ do dziennikarstwa i mediéw muzycznych
(dimm) promujacych muzyke rozrywkows. Pierwsza z nich stanowita pod-
sumowanie dekady funkcjonowania nowej subdyscypliny, aczkolwiek zogni-
skowane wokoél uniwersaliéw i najbardziej znamiennych ustalen, poniewaz
pozostale fakty oraz szczegélowe informacje na temat ewolugji jej konkretnych
segmentéw znalazly swoje odbicie w innych pracach opublikowanych w ostat-
nim czasie. Wickszg uwage poswiecono drugiemu aspektowi, gdyz ciekawych
i waznych kwestii, ktére nadal wymagaja naukowej refleksji i weryfikacii,
pozostaje co najmniej kilka. Pomijajac problemy badawcze, jakie ujawnily si¢
wraz z nastaniem XXI wieku (m.in. nowe no$niki rozpowszechniania muzyki,
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wspélczesne narzedzia i mechanizmy komunikacji czy pojawienie si¢ e-prasy
muzycznej), weigz nie brakuje luk z przeszlosci, bez zapelnienia ktérych obraz

dimm bedzie nieczytelny, niepelny, zdekomponowany. Wprawdzie niektére

z nich, na przyktad , kaciki muzyczne”w PRL-u, prasa III obiegu itd., zostaly
juz zasygnalizowane w medioznawczym obiegu, lecz inne — cho¢by fenomen

»pocztéwek dzwigckowych” czy wiasnie kategoria periodykéw efemerycznych,
jakie tworzono przede wszystkim w okresie przemian ustrojowych — sta-
nowia tabula rasa w literaturze przedmiotu i ten niekorzystny stan rzeczy
powinno nieco skorygowa¢ niniejsze opracowanie. Przyktadem pisma, ktére

nie utrzymalo si¢ na rynku dlugo, cho¢ z pewnoscig zaslugiwalo na rzetelne,
calo$ciowe badanie, byt ,Rock’'n'Roll”, posiadajacy wszystkie atrybuty, aby staé
si¢ czolowym tytulem w panoramie rodzimej prasy muzycznej (atrakcyjna
koncepcja — kontynuacja kultowego ,Non Stop”, doswiadczeni i znani auto-
rzy, redakcja wspolpracujaca ze soba wezesniej, przychylnosé odbiorcéw etc.).
Niestety przetrwal on zaledwie péttora roku (20 numeréw).

Analizg obje¢to komplet numeréw miesi¢cznika, ktéry rozpatrywano za
pomocg metody strukturalnej i komparatystycznej, z elementami historycz-
nymi, tzn. okreslono kontekst czasowy ukazywania si¢ pisma, poréwnano go
z innymi periodykami o podobnej proweniencji, wreszcie dokonano analizy
prasoznawczej wedtug klasycznych parametréw (metryka, genologia, struktura,
zasoby ludzkie, reklama, komunikacja wizualna, komunikacja z czytelnikami,
tematyka). Poza tym posilkowano si¢ opiniami 0séb zwiazanych z tytutem.

DIMM (ROCK, JAZZ, POP, METAL I INNE) — HISTORIA
I WSPOLCZESNOSC SUBDYSCYPLINY W PIGULCE

Na wstepie nalezy podkresli¢, ze rozw6j mediéw o takim rodowodzie nie prze-
biegal symultanicznie z ich naukows systematyzacja, eksploracja czy opisem,
gdyz ich narodziny oraz kolejne stadia rozwojowe nie stanowily przez dzie-
sigciolecia przedmiotu jakiejkolwiek naukowej refleksji. Pierwsze symptomy
zainteresowania si¢ dimm pojawily si¢ w drugim piecioleciu pierwszej dekady
XXT wieku (poza akcydentalnymi, wezesniejszymi publikacjami), a bardziej
sformalizowang postac¢ przyjely po roku 2010". W ciagu tego krétkiego okresu
udalo si¢ osiagnac wiele, przy czym przez kilka lat przewazata idea budowania
podwalin, instytucjonalizowania si¢ i samookreslania, nieco pézniej zaczgto

L Zob. m.in. A. Trudzik, Polska prasa muzyczna w dobie transformacyi ustrojowej. ,Tylko Rock”
199r—2002, Gdansk 2017, s. 20-29. Por. idem, Dziennikarstwo i media muzyczne. Stan obecny
i perspektywy, [w:] Media jako przestrzenie muzyki, red. M. Parus, A. Trudzik, Gdansk 2016,
s. 18—24.
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wyznaczac kierunki dalszych poszukiwarn i stopniowo scala¢ srodowisko, trud-
no zatem méwic tu o spektakularnych sukcesach, a raczej o organicznych,
etapowych przedsigwzigciach. Przyjmujac historyczna metode systematyzacji
polskich mediéw muzycznych, w ich dziejach nalezy wyr6zni¢ trzy okresy:
1) epoke socjalizmu (wlasciwie lata 1956-1989); 2) transformacje ustrojowa (od
roku 1989 do okoto 2000); 3) nowe uwarunkowania w XXI wieku?. Pierwsze
dwa periody w trakcie ich trwania nie byty naukowo badane i dopiero w trze-
cim zaczeto odnosi¢ si¢ zaréwno do nich, jak i kondycji mediéw muzycznych
w XXI stuleciud. Owo zapéznienie, ktére mialo w zasadzie trzy przyczy-
ny: historyczna, strukturalng i koniunkturalna*, spowodowalo, iz dopiero
w ostatniej fazie rozwoju mediéw o rzeczonych inklinacjach zaobserwowano
bardziej gruntowne, ale tez coraz czgsciej dobrze przemyslane, konsekwentne
koncepcyjnie i metodologicznie oraz wartosciowe zrédlowo analityczne prace.
Dotyczyly one przede wszystkim doby PRL-u (takze publikacje z innych
nauk: politologia, historia, filologia, socjologia, kulturoznawstwo etc.), acz-
kolwiek jeszcze rzadko z perspektywy stricte prasoznawczej (medioznawczej).
Druga faza zaczgla by¢ charakteryzowana bardziej réznorodnie pod wzgle-
dem formalnym (monografie, artykuly, rozdzialy w pracach zbiorowych)
i tematycznym (teksty monotematyczne, ujecia ilosciowo-jakosciowe i proby
syntetyczne), cho¢ nadal w pojedynczych tekstach. Uwzgledniajac ogromna
labilnos¢ calego segmentu w latach transformacji ustrojowej, nieustanng fluk-
tuacje w jego strukturze i zawile meandry reformy systemowej, charakterystyka
tych lat —w sumie niewielu — stala si¢ intrygujacym wyzwaniem dla ekspertéw
propagujacych dimm, wobec czego niniejszy rozdzial stanowi wktad w dalsze
jego poznanie. Ostatni etap, pozostajacy do dzi$ in statu nascendi, znajduje si¢
w okresie formutowania postulatéw badawczych oraz precyzowania zakresu
(Internet, nowe nosniki, transgresja gatunkowa, hybrydyzacja mediéw czy
pokrewne popular music studies, metal music studies), lecz bezspornie stanowi
on szerokie spektrum probleméw, z ktérymi nalezy si¢ intelektualnie zmierzy¢.

Wymieniajac najbardziej wymierne osiagniecia, trzeba uwypukli¢ wkiad
badaczy specjalizujacych si¢ w tej problematyce w jej strukturalizacje, zwlaszcza
uznajacych dimm za swéj obszar wiodacys. Innymi instrumentami stuzacymi

A. Trudzik, Polska prasa muzyczna..., op. cit., s. 43. Por. D. Baran, Media muzyczne w Polsce po
1989 roku — skqd, dokqd, [w:] Media jako przestrzenie..., op. cit., s. 59.

Sz. Nozytiski, Dostgpnosé muzyki a dziennikarstwo muzyczne, [w:] Media jako przestrzenie...,
op. cit., s. 81-104.

A. Trudzik, Dziennikarstwo i media muzyczne. .., op. cit., s. 21.

5 Uzyskanie stopnia doktora habilitowanego przez Patryka Galuszke z zakresu nauk o mediach
(Wydziat Dziennikarstwa, Informagji i Bibliologii Uniwersytetu Warszawskiego) na podstawie
cyklu pt. ,,Nowe formy organizacji dziatalnosci fonograficznej w warunkach rozwoju mediéw
spolecznosciowych” (2017 1.), otwarty przewdd habilitacyjny Artura Trudzika pt.,,Dziennikarstwo
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do jej popularyzacji byly réznorodne pod wzgledem formalnym prace: mono-
grafie®; opracowania zbiorowe’; ekspertyzy?®; artykuly w czasopismach nauko-
wych, w tym medioznawczych; rozdziaty w pracach zbiorowych (pokazna

liczba co najmniej kilkudziesi¢ciu); dziatania integracyjne, na przyktad poprzez

konferencje naukowe (cykliczna w Szczecinie pt.,,Media — Dziennikarstwo —
Muzyka” oraz te, w ktérych kluczowa jest muzyka rozrywkowa, lecz juz nie

bezposrednio w konfiguracji z mediami — m.in. w Toruniu i Tutowicach,
a takze odbywajace si¢ ad hoc — w Poznaniu i Krakowie, z szansg stania si¢

periodycznymi)™; aktywnos¢ w srodowisku medioznaweéw i komunikologéw

(organizacja i uczestnictwo w konferencjach, panel tematyczny podczas Kon-
gresu PTKS i dzialania na rzecz powstania sekcji w obr¢bie Towarzystwa);
prace nad utworzeniem czasopisma o takim profilu; ksztalcenie akademickie

(przedmioty z tego zakresu realizowane w Akademii Gérniczo-Hutniczej

w Krakowie, na Uniwersytecie £.6dzkim, Uniwersytecie Szczeciniskim; uru-
chomiono kierunek studiéw pod nazwg ,dziennikarstwo muzyczne” na Aka-
demii Muzycznej w Lodzi; od kilku lat prowadzone jest na US seminarium

licencjackie z dimm etc.)".

W kontekscie elementarnych nurtéw badan do chwili obecnej wyodrebnito
si¢ ich kilkanascie (wylaczajac pokrewne, interdyscyplinarne, np. PMS, MMS):
historia dimm; metodologia; typologia i systematyzacja; muzyka popular-
na w mediach (prasa, radio, telewizja, nowe media); krytyka i publicystyka
muzyczna; dzieje i wspélczesnos¢ przemystu fonograficznego; zarzadzanie

9

i media muzyczne w Polsce (rock, jazz, pop) — metodologia, zakres, historia i obecny stan badari
(tamze). Poza tym finalizowane s3 rozprawy habilitacyjne wpisujace si¢ w problematyke dimm
przygotowywane przez dr. Rafata Ciesielskiego (,Polska krytyka jazzowa XX wieku. Zagad-
nienia i postawy” — Instytut Muzykologii Uniwersytetu im. Adama Mickiewicza w Poznaniu),
dr. Andrzeja Dorobka (,Rock peryferyjnie” — Uniwersytet Humanistycznospoteczny w Warsza-
wie) i Dariusza Barana (,,Polska prasa muzyczna po 1989 roku”). Zob. korespondencja mailowa
autora z dr. A. Dorobkiem, D. Baranem, R. Ciesielskim z 20—22 wrzesnia 2017 r.; http://www.
ck.gov.pl/promotion/type/1%2Ck/dziedzina/2/dyscyplina/r7.html (dostep: 12.09.2017).

¢ Zob. m.in. A. Trudzik, ,Tylko Rock” — rezultaty analizy strukturalnej, Szczecin 2014. Por. idem,
Polska prasa muzyczna..., op. cit.

7 Media jako przestrzenie. .., op. cit. Por. Stowami o dzwigkach. .. Muzyka w mediach (nie tylko doby
PRL-u), red. B. Afeltowicz, A. Trudzik, Szczecin 2017.

8 Rynek fonograficzny w Polsce 2011/2012, red. P. Galuszka et al., Warszawa 2013. Por. P. Gatuszka,
Raport dotyczqcy funkcjonowania elektronicznego rynku tresci muzycznych w Polsce, £.6d7 2013.

% 6— listopada 2017 . odbyla si¢ jej trzecia odstona z podtytutem: ,,Media wobec muzyki rodzime;
izagranicznej”. Zob.: Zaproszenie do udziatu w III edycji Ogélnopolskiej Konferencji Naukowej
pt. ,Media — Dziennikarstwo — Muzyka”.

10 Zob. m.in.: A. Trudzik, Dziennikarstwo i media muzyczne (rock) — ksztalcenie kadr i monitoring
rynku, [w:] Informacja i konteksty spoleczno-kulturowe. Studium politologiczne, red. D. Narozna,
Toruni 2015, 5. 75—79; idem, Dziennikarstwo i media muzyczne..., op. cit., s. 23-24.

1 A. Trudzik, Dziennikarstwo i media muzyczne. .., op. cit.,s. 28—29.
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i marketing w branzy rozrywkowej (muzycznej); genologia; dziennikarze
muzyczni (biografizm); koncerty i festiwale muzyczne (relacje: artysci —
media — odbiorcy); muzyka rozrywkowa a inne dziedziny sztuki (film, plakat,
grafika, oktadki plyt, literatura etc.); komunikacja wizualna (prasa, telewizja,
Internet); rynek wydawniczy (ksigzkowy); studia nad gatunkami muzycznymi
i opracowania biograficzne wykonawcéw; reklama w mediach muzycznych;
zwigzki z innymi sferami zycia: polityka, kultura, spoleczenistwem, komuni-
kacja interaktywna; teledysk.

Uszczegotawiajac owe kierunki, mozna wsréd nich wskazaé te zagad-
nienia, ktére zostaly przyblizone co najmniej w stopniu zadowalajacym:
1) prasa: m.in. pelna monografia , Tylko Rocka” i cz¢éciowo opracowane:
Jazz”, Magazyn Muzyczny”, ,Non Stop”; prasa muzyczna w czasach sta-
nu wojennego; ziny; préby systematyzacji, periodyzacji i klasyfikacji rynku
mediéw w kolejnych okresach; krytyka i publicystyka muzyczna; muzyka
popularna i rockowa w prasie ogélnopolskiej (niemuzycznej); genologia (PRL,
III RP) etc.; 2) radio: publikacje o reportazu radiowym; radio-opera; radio
internetowe; audycje muzyczne w radiofonii publicznej (takze regionalnej);
poczatki emisji muzyki rozrywkowej w PRL-u; PR I1I; 3) telewizja: MTV;
4) inne: biografistyka (Tomasz Beksinski, redaktorzy , Tylko Rocka”); festi-
wale muzyczne w PRL-u (np. Opole, Jarocin); branza muzyczna i fonografia
(oligopol wspélczesnego rynku); teledyski (case studies); kanaly dystrybucji
muzyki rozrywkowej (streaming, prosumenci itp.). Pamigtajac, Ze 10 lat temu
nie bylo praktycznie zZadnej tego typu publikacji, nalezy przyznad, iz dokonat
si¢ tu daleko idacy postep, chociaz gros kwestii wymaga poglebienia, inne
za$ pozostajg terra incognita. Generalnie dominujgce s3 na razie badania
prasoznawcze i mimo nieustannej progresji innych mediéw, szczegdlnie 2.0
i 3.0, przez pewien czas te proporcje zostang zapewne zachowane. Jednym
z watkéw, ktére jeszcze nie znalazly sie w naukowym obiegu, byly czasopisma
efemeryczne, migdzy innymi ,Rock’n'Roll”, ktéremu poswigcono dalsza czesé
niniejszego tekstu i dwa kolejne artykuly”.

2 A.Trudzik, ,Rock'n’Roll” (1990—1991). Niezbyt pomysina proba transplantacji dobrych wzorcdw
2 PRL-u do Il RP, [w:] Dziennikarstwo i media muzyczne a polityka, red. D. Baran, A. Trudzik,
Gdarnisk 2018 (w druku); idem, Czy ,Rock'n’Roll” to nomen omen pismo hard rockowe/heavy
metalowe?, ,Annales Universitatis Pacdagogicae Cracoviensis. Studia de Cultura” (w druku).
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»ROCK'N'ROLL” (,R'N'R”) — ZY] SZYBKO, INTENSYWNIE,
UMIERA] MELODO?

Zdj.112. Okladki pierwszego i ostatniego numeru ,Rock'n’Rolla”

“POLEMIKA

STYCZEN-LUTY
@R

ROK !

cxxs 2000 zr.

Zrédto: archiwum autora.

Ta dewiza doskonale znana wszystkim rockfanom (oczywiscie takze
dziennikarzom i redaktorom ,R'n'R”) nie mogla by¢ mottem towarzyszg-
cym zaktadaniu nowego periodyku, ale niestety stala si¢ — nolens volens —jego
najkrétsza wizytéwka. Tak oto wspominat przeksztalcenia dokonujace si¢ na
rynku prasy muzycznej bezposrednio po roku 1989 i okolicznosci powstawania

'0’R” ceniony publicysta migdzy innymi , Tylko Rocka™ — Robert Sankow-
skit: ,Swiat teczek, do ktérych kioskarki odktadaty ulubione tytuty, koriczyt

13 Monografia czasopisma zob.: A. Trudzik, Polska prasa muzyczna. .., op. cit. oraz liczne publikacje
poprzedzajace rozprawe.

14 Wktad R. Sankowskiego w , Tylko Rock” i publikacje w ,Gazecie Wyborczej” w 2014 1. zob.:
A. Trudzik, Polska prasa muzyczna..., op. cit., s. 158-159. Por. idem, Rock i muzyka popularna
w prasie polskiej. Modele orientacji metodologicznych i rezultaty badas za 2014 rok, [w:] Teorie
komunikacji i mediow 9, red. M. Graszewicz, M. Wszolek, Krakéw 2016, s. 31.
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si¢ razem z PRL-em w 1989 roku. Korczyla si¢ tez epoka w polskiej prasie
muzycznej. Znane tytuly padaly jeden po drugim. Ale nowe czasy dawaty
nowe mozliwosci. Przez ostatni rok szefem «Non Stopu»® byl Zbigniew
Holdys, ostatnie numery redagowat Stawomir Golaszewski. Ale na poczatku
1990 cz¢s¢ redakcji pracowata juz w nowym pismie «Rock'n’Roll»”. Niedtugo
pozniej ekipa zwigzana z «Magazynem Muzycznym»* ruszyta (...) z tytutem
wymyslonym przez [ Wiestawéw — przyp. A.'T.] Weissa i Krolikowskiego” —
«Tylko Rockiem»”. Publicysta, cytujac Marte Szelichowska™ (réwniez zwigzang
z , Iylko Rockiem”, ale i redaktorke XL oraz szefowa wydawnictwa Axis
Mundi), dodawat, ze chgtnie czytata ona ,Magazyn Muzyczny”, niemniej
jednak ,z wypiekami biegala do kiosku po «Rock’'n’Roll»”. Podobnym senty-
mentem darzyl to pismo dziennikarz i prezenter TVN Marcin Prokop, ktéry
uwypuklal, Ze cenit w nowym wéwezas tytule ,bardzo swobodny, odwazny
i niekonwencjonalny sposéb pisania o muzyce. Dzigki niemu zalapal si¢ na
trochg inne granie niz dotychczas — punk, metal i hardcore. Ten kurs podtrzy-
mywala w nim przez nastepne lata lektura «Tylko Rocka»”. Zestawiajac ze
sobg oba periodyki, zwracal uwagg na to, ze ,,«Rock'n'Roll» przetrwat zaledwie
kilkanascie miesiecy. «Tylko Rock» okazal si¢ projektem diugofalowym (...)"™.
Arkana egzystencji magazynu po latach odstaniata jego czolowa postaé

i autor najwickszej liczby tekstéw — Filip L.obodziriski, ktéry nie kryl, ze
»«Rock'n’Roll» byl podobny do «Non Stopu»”, cho¢ ,,robiony na troch¢ innych
warunkach, zwlaszcza graficznych, bo w tym wzgledzie prawie w ogdle nie
bylo szaleristwa. Natomiast w tekstach nie dochodzito juz do zadnej ingerencji
z gory. Pozwalalismy sobie na wulgaryzmy, bez zadnego obcyndalania sie.
Wydawalo nam sig, ze stuza tekstowi, cho¢ nie zawsze stuzyty. Czasami byto

15 Na temat miesigcznika zob. m.in.: D. Baran, Ogdlnomuzyczne czasopisma rozrywkowe. Od ,Non

Stopu” do , Teraz Rocka”, ,Zeszyty Prasoznawcze” 2005, nr 12, s. 142-157; A. Trudzik, Na styku
dwdch epok. ,Non Stop” (1988/89) — poczqtki ewolucji rynku prasy muzycznej, [w:] Media a Polacy.
Polskie media wobec waznych wydarzen politycznych i probleméow spotecznych, red. K. Pokorna-Igna-
towicz, S. Jedrzejewski, J. Bieréwka, Krakow 2012, s. 63—72; idem, Rekonstrukeja historii — prasa
muzyczna jako pomijany segment prasy wydawanej oficjalnie w stanie wojennym, [w:] Media
i dziennikarstwo w XX wicku. Studia i szkice,red. M. Kaczmarczyk, M. Boczkowska, Sosnowiec
2015, 5. 62—67; idem, Prasa muzyczna (rock, jazz) do 1989 r. — laboratorium genologiczne, ,Res Facta
Nova” (w druku).

16 Na temat ,Magazynu Muzycznego” zob.: A. Trudzik, Rekonstrukea historii. .., op. cit., s. 58—61;

idem, Prasa muzyczna (rock, jazz) do 1989 7. .., op. cit.; idem, Prasa muzyczna w PRL-u. ,Magazyn

Muzyczny”, Gdarisk 2018 (w druku).

17 Biogramy zalozycieli , Tylko Rocka”zob.: A. Trudzik, Polska prasa muzyczna..., op.cit.,s. 155-156,

160—161.

18 Biogram M. Szelichowskiej zob.: A. Trudzik, Rock i muzyka popularna..., op. cit., s. 160.

R. Sankowski, Krdtka historia polskiej prasy muzycznej, http://muzyka.onet.pl/rock/krotka-hi-

storia-polskiej-prasy-muzycznej/pelrl (dostep: 15.09.2017).
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to, przyznaje, szczeniackie”. Rzeczony jezyk, typowy dla ,,R'n’'R”, zasadniczo
byl mniej agresywny i wulgarny niz na przyktad w ,,Ultra Szmacie” czy ,Rock
Estradzie”, ale tez bardziej swobodny anizeli cho¢by w ,, Tylko Rocku”™ (taka
stylistyka byla adekwatna do oczekiwan odbiorcéw, czego dowodéw dostar-
czala zacytowana na wstepie rubryka Obladi Oblada). O upadku miesiecznika
zadecydowata — nie tylko zdaniem tego publicysty — polityka finansowa Agory
i ,brak w 1991 roku zapotrzebowania na pismo stricte rockowe” (woéwczas
powstat skadinad rzeczony , Tylko Rock”), natomiast w ,,podejéciu do pisania
bardziej punkowe”. Inne wyjasnienia przyczyn likwidacji magazynu byly
zblizone: ,,Pismo bardzo aktualne w tamtych czasach, jednak przede wszyst-
kim przewazylo o jego upadku to, ze nie bylo samodzielne”, poniewaz Agora
»po jakims czasie po prostu znalazta lepszy i ciekawszy dodatek”, wiec ,R’'n’R”
przestal si¢ ukazywac, a ,nie bylo godnego nastepcy, co niestety wigzalo sie
ze schylkiem tego gatunku muzyki, jaka byt rock, na rzecz muzyki popularnej,
ktéra w dzisiejszych czasach bije rekordy”. W szerszym ujeciu zaznaczano,
ze od lat go. prasa muzyczna ,zaczgla si¢ przenosi¢ powoli wiasnie w (...)
tematy popu”, gdyz najwazniejsze stawalo sig, aby ,,pismo bylo stworzone dla
mas. | to byt jego gléwny cel. Rézne pisma mialy rézne cele i trzeba bylo si¢
niestety dostosowa¢ do tak waskiego rynku”.

Historycznie pierwsza wzmianka o analizowanym tytule ukazala si¢ nie
w tekscie naukowym, lecz wydawnictwie popularnym, cho¢ promujacym
rock w Polsce, a mianowicie Encyklopedii polskiego rocka. Opisywala ona ,R’'n’'R”
jako ,krétko istniejace pismo, w ktére przeksztalcit si¢ stynny «Non Stop».
Miesigeznik. Zaczal si¢ ukazywaé w Warszawie na poczatku 1990 roku. For-
malnie pierwszym redaktorem naczelnym byl Zbigniew Holdys, faktycznie
pismem kierowal Krzysztof Waclawiak. Précz niego w «RockN’Rollu» pra-
cowali Filip Eobodzinski, Jan Skaradziriski, Wojtek Staszewski i Wojciech
Soporek, za$ publikowali takze m.in. Robert Kilen, Grzegorz Brzozowicz,
Piotr Bratkowski, Piotr R. Frankowski, Maciej Majchrzak (muzyk T.Love),
Stawomir Wierzcholski, Robert Leszczynski i Pawel Zeitz. «Rock’N’Roll»
interesowal si¢ giéwnie muzyka spod znaku heavy metalu i okolic. Cechy
charakterystyczne — krytyczne podejscie do wykonawcéw polskich oraz bar-
dzo swobodny, niekiedy... gitowski jezyk. Ostatni numer wyszedl w sierp-
niu 91 roku”3. Ten lakoniczny opis wyczerpuje zawartos¢ hasta w tego typu

20 A. Trudzik, Polska prasa muzyczna..., op. cit., s. 185-520.

21 P. Piotrowicz, Polscy dziennikarze muzyczni. Filip Lobodziniski: juz nie czuje potrzeby, http://
muzyka.onet.pl/wywiady/polscy-dziennikarze-muzyczni-filip-lobodzinski-juz-nie-czuje-po-
trzeby/wy6ds (dostep: 1.09.2017).

22 Zob. http://www.discofan.pl/8221RocknRoll8221.html (dostep: 11.09.2017).

23 Rock’N’Roll, [w:] Encyklopedia polskiego rocka, red. L. Gnoinski, J. Skaradzinski, Poznan 2001, s. 426.
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ksigzkach, aczkolwiek wymaga on drobnej korekty, gdyz na przyktad Maj-
chrzak czy Zeitz nie byli autorami, ktérzy odcisneli powazny §lad w procesie
redagowania pisma (o tym dalej). Podstawowe informacje o periodyku zostaty
po latach zebrane przez autora w rozdziale rozprawy prezentujacym ,, Tylko
Rock”i dorobek rodzimej prasy muzycznej*.

Sama redakcja ,R'n’'R”, otwierajac debiutancki numer, wydawata si¢ dys-
kredytowac nieco stowa autoréw Encyklopedii... o szczegélnym preferowaniu
metalu, sugerujac nader szeroki zakres muzyki, jaka planowata lansowac: ,Jest
go [rock'nrolla — przyp. A.'T] wigcej, niz si¢ spodziewasz... Jest w oczach
ciskajacego si¢ fobuziaka, ktérego ojciec wrzeszezy: Ciszej!, gdy Twisted Sister
gra We're Not Gonna Tuke It. Jest w hendrixowskich feedbackach i grzywce
Keitha Moona bebnigcego My Generation. Jest w posepnych riffach Black
Sabbath, podniebnych pasazach Wakemana i postrzepionej punkowej agresji.
Jest w wariactwach Zappy, geniuszu Davisa i uroku Metheny’ego. Najiatwiej
znalez¢ go w muzyce, niewazne czy bedzie to jazz, rock, blues czy reggae, ale
jest go wigcej, niz si¢ spodziewasz. .. Jest niezgoda na schemat, odrzuceniem
nadmiaru pokory, jest bluffem, wyzwaniem, walka, wytrwaloscia i dopigciem
swego. Jest jezykiem, ubiorem, gestem. Jest ministerskim swetrem Kuronia,
ekscentryzmem Salvadora Dali, pewnoscia siebie Tysona, tupetem Dyzmy,
kroczem Jaggera, smykiem Paganiniego, nogami Kasi z naprzeciwka, wlosami
Cher i tysigcem innych picknych-brzydkich rzeczy, z ktérymi stykasz si¢ co
chwila. Taki bedzie «<Rock'n’Roll». Nowa gazeta [sic/] dla Ciebie — lepsza wersja
dawnego «Non Stopu». Punktualna jak trabka z Wiezy Mariackiej, kontrower-
syjna jak Tréjkat Bermudzki i rozsadna jak poker. Bedzie kosztowata troche
grosza, bo rock'n’roll to takze business. My wsiedlismy juz do tego pociagu.
Teraz kolej na Ciebie. No dobra” — tu nastepowal wiasciwy wstepniak?®.

W rzeczywistosci slowa o silnej pozycji metalu byly jednak w znacznej
mierze uzasadnione, zwlaszcza ze oficjalnie deklarowana wielobiegunowos$¢
gatunkowa nie byta do konca respektowana. Z pewnoscig czytelnicy ,Non
Stopu” zauwazyli, ze projektowano przesuniecie punktu cigzkosci — od punku,
reggae w stron¢ na przyktad jazzu (Miles Davis, Pat Metheny), awangar-
dy (Frank Zappa) czy art rocka (Rick Wakeman) oraz klasyki rocka (The
Who, Jimi Hendrix, The Rolling Stones). Tre$¢ materialu reklamowego nie
miala wszakze przelozenia na finalng zawarto$¢ czasopisma, poniewaz gros
wymienionych wykonawcéw i odmian muzyki rozrywkowej pominigto (jazz
pozostal domeng ,Jazz Forum”, a inni znalezli si¢ w orbicie fascynacji ,, Tylko
Rocka”). Potwierdzita to wstepna analiza ilosciowa, egzemplifikujaca ,gatun-
kowy rozktad akcentéw” (liczba zespoléw, bez krétkich form informacyjnych

24 A. Trudzik, Polska prasa muzyczna..., op. cit., s. 80—81.
25 RnR,™ Rockn’Roll” 1990, nr 1, . 2.
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i z pominigciem liczby tekstéw o poszczegélnych wykonawcach): rock kla-
syczny: The Cult, Stevie Ray Vaughan, The Doors, The Rolling Stones, Jimi

Hendrix, Frank Zappa, U2, Czestaw Niemen, Jane’s Addiction, Brygada

Kryzys, Queen, Maanam, Republika, Steve Vai, R.E.M., Lady Pank, Red Hot
Chili Peppers, Eric Clapton, Lech Janerka, Wojciech Waglewski, The Cure,
Kult, The Fall, T.Love (26); hard rock, heavy metal: AC/DC, Deep Purple,
Led Zeppelin, Cydhie Genoside, Metallica, ZZ Top, Métley Criie, Skid Row,
Guns N'Roses, Gary Moore, Poison, Turbo, CETT, Slayer, TSA, Living Colour,
Queensryche, Bon Jovi, Napalm Death, Anthrax, Acid Drinkers, Danzig,
Sepultura, Motérhead, Mr. Big (24); alternatywa: Reds, Jan Krzysztof Kelus,
The Sugarcubes, GG Allin, Sinéad O’Connor, The Stone Roses, Genesis

Breyer P-Orridge, The Residents, Big Cyc, Stanistaw Sojka, Syndia, Elvis,
Costello, John Cale (13); pop rock, soft rock: Fleetwood Mac, Tina Turner,
Michael Jackson, De Mono, Whitney Houston, Kobranocka, Prince, INXS,
Bob Geldof, Réze Europy, Ziyo, Kate Bush (12); punk rock/hardcore: Tomasz

Kozuchowski, Armia, Nomeansno, Dezerter, Sonic Youth, Moskwa, Dead

Kennedys, Ramones, Sex Pistols, The Quireboys (10); industrial, gothic: The

Sisters of Mercy, The Young Gods, Laibach, Killing Joke (4); jazz: Quincy

Jones (1)*. Jak nietrudno dostrzec, z pierwotnych zapowiedzi redakcja z pew-
noscig zachowata doniostg role metalu i klasykéw rocka, ale punk rock byt juz

reprezentowany przez mniejsze grono artystéw. Duza popularnoscia cieszyla

si¢ jeszcze alternatywa oraz ,rock srodka”i pop, zas$ inne gatunki (m.in. reggae,
rock progresywny) w zasadzie nie wystegpowaly na famach pisma.

PREANALIZA?

Informacje ujawniane w stopce umozliwiaja przesledzenie zewngtrznych —
i czg$ciowo wewnetrznych — zmian w miesigczniku. Wydawceg przez caty okres
byla Agora (S-ka z o.0.). Siedziba redakcji z pierwotnego adresu: ul. Iwicka
19, 00-935 Warszawa®, zostala szybko przeniesiona na ul. Bartycka 26, 0oo-716
Warszawa (Stata Wystawa Budownictwa, p6zniej Budexpo), a przy tym utwo-
rzono Biuro ogloszen (ul. Partyzantéw 4)». Kolejna translokacja nastapita
w grudniu 1990 roku (nr 12), cho¢ ex hypothesi nowe lokum bylo przejscio-
we, poniewaz jak zaznaczano, byt to ,adres tymczasowy: ul. Nowy Swiat 27,

26 Petna analiza ilosciowo-jakosciowa zob.: A. Trudzik, ,Rockn’Roll” (1990-1991).. ., op. cit.

27 Pozostale elementy i dokladne dane statystyczne zob. ibidem.
28 Tel. 259281 1 416655; telex 815703; telefax 416920. Zob.: Stopka redakeyjna, ,Rock'nRoll” 1990,
nri,s. 5.

29

Tel. 404674, wew. 233. Zob. Stopka redakcyjna, ,Rockn’Roll” 1990, nr 3, s. 14.
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Warszawa™°. Od kolejnego miesigca (styczen 1991 r.) az do zamkniecia pisma
redakcja miescila si¢ przy ul. Goleszowskiej 6 (Polskie Nagrania) w Warsza-
wies". Naklad wynosil 100 tys. egzemplarzys. Za skiad i tamanie odpowiadal
poczatkowo Print (Warszawa, ul. Kutnowska 10), za druk i oprawe — Prasowe
Zaklady Graficzne w Lodzi (Z. 2532/90), a od nr 17 2 1991 . — SRZ, Korneu-
burg, Austria®. Prenumerata zostata zaanonsowana w numerze 9 z 1990 roku,
z adnotacja, iz bedzie ona dostgpna od pazdziernika tego roku (przewidywano
ceng 2500 zt za egzemplarz).

Biorac pod uwagg aspekt zasobéw ludzkich, redakcja unikneta wigkszych
perturbacji, lecz nie ominely jej mechanizmy reorganizacyjne. W pierwszym
kwartale wydawania tytultu jego redaktorem naczelnym byt Zbigniew Holdys,
ktéry mial dwéch zastepcéw: Wojciecha Soporka i Krzysztofa Wactawiaka,
tych zas wspierali: Filip E.obodzinski, Jan Skaradziriski i Wojciech Staszewski.
Statymi wspétpracownikami byli wéwezas: Piotr Bratkowski, Tomasz Piwo-
warek (Kanada — tylko do 3. numeru, podobnie jak Miras Soliwoda) i Stawomir
Wierzcholski, a ponadto Piotr Wojcik (foto). Menedzerem byta Malgorzata
Sitkiewicz (od czerwca Malgorzata Roch), design zapewniato Studio Q_
(Marek Zalejski). Funkeje redaktora technicznego (zastapiono ja pézniej
pozycja ,opracowanie graficzne”) petnit Konrad Klee, od 3. numeru wraz
z Jackiem Krolakiem (,,Polityka”). Najwazniejsza zmiana nastala w nume-
rze 5, w ktérym zrezygnowano ze stanowiska redaktora naczelnego (réwniez
jego zastepcéw) i usunigto z redakeji Holdysa, a piecz¢ nad miesi¢cznikiem

30 Tel. 269081. Zob. Stopka redakeyjna, ,Rockn’Roll” 1990, nr 12, 5. 31.

31 Tel. 37 35 10 (centrala). Zob. Stopka redakcyjna, ,Rockn'Roll” 1991, nr 1, 5. 15.
32 Rockn'Roll” 1990, nr 1, 5. 32.

33 Stopka redakcyjna, ,Rockn'Roll” 1991, nr 17, s. 30.

34 Nasze pismo mozesz dosta¢ do domu, podajac dokladny adres, liczbe zamawianych egzem-
plarzy i dokonujac wplaty na konto: «Agora» oo-735 Warszawa, ul. Iwicka 19. PKO BP X O/M
Warszawa, nr 1603-604309-136”. Zob.: **,, Rock'n’Roll” 1990, nr 9, s. 31.

35 Od numeru 3 do listopada 1990 r. redakcja rozbudowywata sie¢ w kraju — doszty biura ogloszen:
Warszawa, ul. Partyzantéw 4, tel. 259281, telex 815703, telefax 416920; Sopot, al. Niepodleglosci 783,
tel. 512300; Kielce, ul. Karczéwkowska 3, tel. 63023; Bydgoszcz, tel. 38582; Poznari, ul. Swiqtego
Marcina 30/14, tel. 527473; Krakéw, ul. Sienna s, tel. 217770. W czerweu 1990 r. doszty kolejne:
Warszawa, ul. Kasprowicza 40, tel. 345443, 348118; Plock, Stary Rynek 27, tel. 277 66, ul. Tum-
ska 12, tel. 25444; Ciechanéw, ul. Ksiedza Piotra Scicgiennego 2, tel. 38 72; Ostroleka, ul. Glowac-
kiego 32, tel. 2234; Krakéw, ul. Jozefiniska 11/2, tel. 564882, ul. Biskupia 10, tel. 221908, ul. Sienna s,
tel. 217770; Tarnéw, ul. Krakowska 12, tel. 277115 Nowy Sacz, al. Wolnosci 10, tel. 216 20; Myslenice,
Rynek 6, tel. 214 03; De¢bica, pl. Zwycigstwa 14, tel. 21 47; Sopot, al. Niepodlegtosci 783 (w budyn-
ku Komitetu Obywatelskiego naprzeciw Pogotowia Ratunkowego), tel. 512309; Katowice,
pl. Oddziatéw Mtiodziezy Powstanczej (pl. Andrzeja), tel. 517084; Kielce, ul. Karczéwkow-
ska 23, tel. 663023, 662893; £.6dz, ul. Piotrkowska 45, tel. 323782; Bydgoszcz, ul. Warmiriskiego 15,
tel. 228446; Wroctaw, ul. Swiqtego Mikolaja 1, tel. 448270; Szczecin, al. Wojska Polskiego 49

(Hotel ,Gryf”), tel. 34035. Zob. Stopki redakeyjne, ,Rockn’Roll”, nr 1.
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przejal zespét zlozony z dotychezasowych pracownikéw (Soporek, Wactawiak,
Lobodzinski, Skaradziriski, Staszewski). Statym wspélpracownikiem pozostali
tylko Bratkowski i Wierzcholski oraz Wéjcik (foto; od pazdziernika takze
Piotr Liszkiewicz), ale dotaczyt do nich Piotr R. Frankowski, a w czerw-
cu — Robert Kilen. Od lipca strong graficzng zajmowal si¢ wytacznie Krélak.
Najczgsciej rotacje dotykaly redaktoréw technicznych: Jacek Pietrzak (nr 6),
Aleksandra Dabrowa (nr 7), Dorota Koniczek (nr 9), Jacek Zalewski (nr 11)
i od stycznia 1991 roku Ewa Papierzyriska. W grudniu 1990 roku wprowadzono
nowe stanowisko, tj. opracowanie komputerowe — Tomasz Andziak, ktérego
w ostatnim numerze zastapili Szymon Nowosielski i Tomasz Mazurs.

W czasach PRL-u i na poczatku III RP wielu mitosnikéw muzyki rozryw-
kowej gromadzilo plakaty ulubionych wykonawcéw, przy czym w odniesieniu
do rockfanéw to zjawisko bylo postrzegane ambiwalentnie, gdyz z jednej
strony zachecaly one do kupna magazynu, a wigc zwickszaly sprzedaz i przy-
czynialy si¢ do upowszechniania rocka, a z drugiej niejednokrotnie byly trak-
towane jako przejaw ,obciachu”. ,R’'n'R” w kilku numerach zdecydowal si¢
drukowa¢ klasyczny plakat — dwie centralne strony (nr 6 z 1990 r. Motorhead,
a nastepnie: Jon Bon Jovi, Metallica, Madonna, The Cure), za$ w innych duze
zdjecia nie byly nim de facto, ale pelnily podobne funkcje. Cena periodyku
wzrosta od 2000 71 (styczeni 1990 r.) do 9900 71 (sierpient 1991 r.). Ten ogromny
skok (3950%!) w ciggu zaledwie kilkunastu miesiecy nie byt jednak w prasie
muzycznej (i nie tylko muzycznej) tamtego czasu czyms wyjatkowym?. Obje-
to$¢ miesigcznika wahata si¢ migdzy 32 stronami (w 1990 r.) a 44 kolumnami
(od stycznia 1991 1.). Oktadka w poréwnaniu z poprzednikiem, tj.,,Non Stop”,
byla mniej ekstrawagancka, a jej uklad bardziej przejrzysty, cho¢ utrzymany
w mlodziezowej, rockowej konwencji. Poza tym warto zaznaczy¢, ze w ,R'n’'R”
brak bylo spisu tresci i ,zajawek” (tylko nazwy zespoléw i nazwiska autoréw
wyréznione na jedynce” jako wiodace w numerze) — podobnie bywato w nie-
ktérych okresach migdzy innymi w ,,Non Stop”.

Zasoby ludzkie, jakimi dysponowala redakcja, w sposéb najbardziej kla-
rowny mozna podzieli¢ na dwie grupy, tj. autoréw majacych realny wplyw
na ostateczny ksztalt periodyku (powyzej 20 publikacji — osiem oséb oraz
materialy podpisywane jako redakcja) oraz piszacych okazjonalnie (ponad
50 autoréw), czasem majacych na koncie kilka tekstéw (skadingd pojawialty
si¢ tu interesujace postaci). Przy okazji nie sposéb nie wspomnieé, ze redak-
tor naczelny Zbigniew Holdys nie napisal zadnego artykutu... W pierwszej

36 Stopka redakcyjna, ,Rockn'Roll” 1991, nr 12, s. 39.

37 Por. ,Non Stop”, , Tylko Rock”. Zob. A. Trudzik, Na styku dwdch epok..., op. cit. Por. idem,
»Dylko Rock”— dzieje pisma oraz rezultaty badan nad miesigcznikiem, ,Zeszyty Prasoznawcze” 2014,
nr 3—4, s. 568.
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grupie znalezli si¢: Filip Lobodziriski (vel: flo, Filip Wojciechsson, Filippo

Lippo, Filip Koliriski, ,Janko Muzykant”) — powyzej 100 materialéw; Jan

Skaradzinski (vel: jsk, Roken Roland) — powyzej 9o; Krzysztof Wactawiak
(vel: ,VHC”, kwac, Baron Bazyli Jungsztudt) — powyzej 9o; Wojtek Staszew-
ski (vel: wst, ,DRI”) — powyzej 80; Grzegorz Brzozowicz (vel: ,OH NO!”,
»2Anty-Q”,, Nigdy tam gdzie ty”) — powyzej 60; Wojciech Soporek — powyzej

40; Robert Kilen (vel Kiilen) — powyzej 30; Maciej Majchrzak — powyzej 20;
redakcja (m.in. komentarze, dopiski, koncerty, podzigkowania, zyczenia etc.).
W drugiej grupie najczeéciej pisali: Andrzej Gontarz (vel ,Farriss”) i Piotr
R. Frankowski (vel , Kiciarz”) — blisko 20 materialéw, a takze muzycy (Stawo-
mir Wierzcholski, Tomasz Lipiniski, Zygmunt Staszczyk, Maciej Malericzuk)

oraz okazjonalnie znani dziennikarze i publicysci muzyczni (Piotr Bratkowski,
Rafal Szczesny Wagnerowski, Robert Leszczyriski, Miras Soliwoda)®.

STRUKTURA MIESIECZNIKA (WPROWADZENIE)

W periodyku nie wyodrebniano dzialéw, ale utworzono kilkadziesiat rubryk.
Byty to: felieton L.obodzinskiego pt. Pszczofy luzem; rubryka informacyj-
na — zaczerpnigta z ,Non Stop” sSKRAJU (takze: Z ns, Njus), a w jej ramach:
Z wizytq u nas, Nasi za granicg, Konstelacje, Fonografia, Kronika towarzyska,
Wydawnictwa, Fan cluby, Film, Inne, Pozegnania, Imprezy; od stycznia 1991
roku publikowano Déja Vu, czyli kalendarium przypominajace najwazniejsze
plyty, jakie ukazywaly si¢ w miesigcu wydania numeru pisma w przeszlosci;
Intro (artykul wstepny Bratkowskiego, Lipiniskiego, Soporka, Frankowskiego,
Lobodziriskiego, Anonima, Wactawiaka, Staszewskiego); Koncerty lub Na
Zywo, czyli reportaze i sprawozdania z imprez muzycznych; recenzenckie: Mo/
(wprowadzona w ostatnim numerze i dotyczaca oméwienia ksigzek), R'N'R
Rekomenduje (albumy polecane przez redaktoréw), Video (AC/DC, Marillion,
Def Leppard, Madonna, The Clash, Aerosmith, Dire Straits) i Plyzy; kon-
tynuacja rubryki z ,Non Stop”, przeznaczonej na wymiane¢ korespondencji
miedzy czytelnikami a redakcja — Obladi Oblada i blizniacza Jeszcze poczta
nie zgingta; Spytaj muzykanta (pigciu muzykéw wypowiadalo si¢ o jednej pio-
sence); Swieze migso — sylwetki mtodych zespotéw (To Se Ne Vrati, Holloee
Poloy, Ghost Dance, Delator, Klub Paryski, Jezabel Jazz, Gang Olsena, Pascal,
Dzika Kiszka, Houk, Geisha Goner i inne); 7ego sfucham — zestawienia ulubio-
nych wykonawcéw; Zlomowisko — poswiecona metalowi; Z zamrazarki, czyli

38 Zestawienie wszystkich autoréw wraz z ustaleniem konkretnych danych, m.in. dotyczacych
poszczegdlnych gatunkéw oraz liczby krétkich tekstéw informacyjnych, zob. A. Trudzik,
»Rock'n’Roll”. Blaski i cienie. .., op. cit.
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krétkie teksty na temat gwiazd z lat 60. i 70. (Janis Joplin, Joy Division, SBB,
Canned Heat, Budgie, Electric Light Orchestra, Free, John Lennon, Simon
& Garfunkel, Breakout, Slade, New York Dolls, ABBA); Trzy uderzenia (od
stycznia 1991 r. znane osoby, lecz nie muzycy, podawali trzech ulubionych arty-
stéw, m.in. Roman Kosecki, Adam Michnik, Marek Nowakowski, Stanistaw
Lem, Adrianna Biedrzynska) oraz StraSsenkreuzer i Patefon.

Ponadto ogloszono kilkanascie konkurséw i podsumowan: I Rock'n’Roll
All Stars 1989 — 20 kategorii, IT All Stars; dla koneseréw (De Mono), Voo Voo
Quizik; Secret Service Quiz (fotograficzny, seryjny — 11 razy); The Church Quiz,
Marillion Quiz, Motérhead Quiz, Bonfire Quiz oraz ,Gitarzysta Wszechcza-
s6w” (sic, wybierali redaktorzy); ,Rock'n’rollowa posta¢ wszech czaséw” (sic/);
,Kto jest twoim ukochanym gitarzystg”. Dodatkowo zamieszczano: Nawijki
(cytaty), Nocny kurs gry (Wierzcholski — opis i tabulatury); komiks Pawta
Nowakowskiego publikowany od numeru 15 z 1991 roku; dyskografie; teksty
piosenek (m.in. Sex Pistols), reklamy i ogloszenia drobne.

ZAKONCZENIE

O ile przedstawienie w skondensowanej postaci, zwi¢zlej formie i ze wskaza-
niem wezlowych probleméw dorobku oraz podstawowych wyzwan, jakie staly
przed srodowiskiem badaczy parajacych si¢ dimm w pierwszym dziesiecioleciu
ksztaltowania si¢ tego obszaru nauk o mediach, w ramach niniejszego opra-
cowania byto w pelni wykonalne (zwlaszcza ze sporo zagadnieri bylo szerzej
omawianych w innych artykutach), o tyle holistyczna, prasoznawcza analiza
miesiecznika ,Rockn’Roll”; a tym bardziej glebsza charakterystyka podseg-
mentu efemerycznej prasy muzycznej (rockowej, popowej, metalowej itd.) doby
transformacji ustrojowej mogly zosta¢ jedynie zgloszone i wstepnie oméwione.
Dlatego autor podjal decyzje, aby skupi¢ uwage na okresleniu tta historycz-
nego i uwarunkowan zaréwno powstania, jak i likwidacji tytulu. Poza tym
istotne wydalo si¢ przywolanie opinii 0séb majacych zwiazki z magazynem
badz prasa o rzeczonej genezie w ogéle i jednoczesnie dokonanie protoanalizy
zawarto$ci tematycznej pisma. Konsekutywnie preanalizie poddano jeszcze
kilka elementéw: zasoby ludzkie, strukture i rozwéj wewnetrzny periodyku.

Niestety z powodu ograniczeri formalnych precyzyjne dane ilosciowe
oraz interpretacja wynikéw pomiaréw, a takze pozostate watki, tj. cho¢by
problematyka komunikacji wizualnej (fotografia i reklamy), kontakt z czytel-
nikami, tematyka, linia redakcyjna etc., musialy zosta¢ zaprojektowane jako
tresci wypelniajace dwa inne opracowania, ktére dopiero tacznie z niniejsza

publikacja ukazujg catoksztalt problematyki.

340



DZIENNIKARSTWO I MEDIA MUZYCZNE...

BIBLIOGRAFIA

I. MATERIAEY ZRODEOWE:

»Rock'n'Roll” 1990-1991, w tym:

= Rock'n'Roll” 1990, nr 9, s. 31.

Z. Cyrana, ™ (do redakcji), ,Rock'n’Roll” 1990, nr 8 (rubryka Obladi Oblada).
RnR, ™, Rockn'Roll” 1990, nr 1.

Stopki redakeyjne, ,Rockn'Roll” 1990-1991, nr 1—20.

II. PRACE NAUKOWE I POPULARNONAUKOWE:

Baran D., Media muzyczne w Polsce po 1989 roku — skqd, dokgd, [w:] Media jako przestrzenie
muzyki, red. M. Parus, A. Trudzik, Gdarisk 2016, s. 47-80.

Baran D., Ogdlnomuzyczne czasopisma rozrywkowe. Od ,Non Stopu” do , Teraz Rocka’, ,,Zeszyty
Prasoznawcze” 2005, nr 1-2, s. 142-157.

Galuszka P., Raport dotyczqcy funkcjonowania elektronicznego rynku tresci muzycznych w Polsce,
1.6d7 2013.

Encyklopedia polskiego rocka, red. L. Gnoiniski, J. Skaradziniski, Poznari 2001.

Informacja i konteksty spoleczno-kulturowe. Studium politologiczne, red. D. Narozna, Toruni 2015.

Media a Polacy. Polskie media wobec waznych wydarzen politycznych i probleméw spotecznych, red.
K. Pokorna-Ignatowicz, S. Jedrzejewski, J. Bieréwka, Krakéw 2012.

Media i dziennikarstwo w XX wicku. Studia i szkice, red. M. Kaczmarczyk, M. Boczkowska,
Sosnowiec 2015.

Media jako przestrzenie muzyki, red. M. Parus, A. Trudzik, Gdarisk 2016.

Nozytiski Sz., Dostgpnosé muzyki a dziennikarstwo muzyczne, [w:] Media jako przestrzenie muzyki,
red. M. Parus, A. Trudzik, Gdanisk 2016, s. 81-104.

Rock’N’Roll, [w:] Encyklopedia polskiego rocka, red. L. Gnoiriski, J. Skaradziniski, Poznan 200r.

Rynek fonograficzny w Polsce 2011/2012, red. P. Galuszka et al., Warszawa 2013.

Stowami o dgwigkach... Muzyka w mediach (nie tylko doby PRL-u), red. B. Afeltowicz, A. Tru-
dzik, Szczecin 2017.

Teorie komunikacji i mediow 9, red. M. Graszewicz, M. Wszolek, Krakéw 2016.

Trudzik A., Dziennikarstwo i media muzyczne (rock) — ksztalcenie kadr i monitoring rynku, [w:]
Informacja i konteksty spoleczno-kulturowe. Studium politologiczne, red. D. Narozna, Torun
2015, S. 59—83.

Trudzik A., Dziennikarstwo i media muzyczne. Stan obecny i perspektywy, [w:] Media jako prze-
strzenie muzyki, red. M. Parus, A. Trudzik, Gdanisk 2016, s. 17-46.

Trudzik A., Na styku dwich epok. ,Non Stop” (1988/89) — poczqtki ewolucji rynku prasy muzycznej,
[w:] Media a Polacy. Polskie media wobec waznych wydarzeri politycznych i probleméw spo-
fecznych, red. K. Pokorna-Ignatowicz, S. Jedrzejewski, J. Bierowka, Krakéw 2012, s. 63-73.

Trudzik A., Polska prasa muzyczna w dobie transformacji ustrojowej. , Tylko Rock” 1991—2002,
Gdarisk 2017.

Trudzik A., Prasa muzyczna w PRL-u. ,Magazyn Muzyczny”, Gdarisk 2018 (w druku).

341



ARTUR MARIUSZ TRUDZIK

Trudzik A., Rekonstrukeja bistorii — prasa muzyczna jako pomijany segment prasy wydawanej
oficjalnie w stanie wojennym, [w:] Media i dziennikarstwo w XX wicku. Studia i szkice, red.
M. Kaczmarczyk, M. Boczkowska, Sosnowiec 2015, s. 57-78.

Trudzik A., Prasa muzyczna (rock, jazz) do 1989 . — laboratorium genologiczne (w druku).

Trudzik A., Rock i muzyka popularna w prasie polskiej. Modele orientacji metodologicznych i rezul-
taty badari za 2014 rok, [w:] Teorie komunikacji i mediow 9, red. M. Graszewicz, M. Wszolek,
Krakéw 2016, s. 19—36.

Trudzik A., ,Rock’n’Roll” (1990-1991). Niezbyt pomysina proba transplantacji dobrych wzorcow
2 PRL-u do III RP, [w:] Dziennikarstwo i media muzyczne a polityka, red. D. Baran, A. Tru-
dzik, Gdansk 2018 (w druku).

Trudzik A.,, Tylko Rock”— dzieje pisma oraz rezultaty badan nad miesigcznikiem, ,Zeszyty Praso-
znawcze” 2014, Nt 3—4, S. 565—591.

Trudzik A., , Tylko Rock” — rezultaty analizy strukturalnej, Szczecin 2014.

III. KORESPONDENCJA MAILOWA I NETOGRAFIA:

Korespondencja mailowa Artura Trudzika z Andrzejem Dorobkiem, Dariuszem Baranem,
Rafatem Ciesielskim z 20—22 wrze$nia 2017 roku.

http://www.ck.gov.pl/promotion/type/1%2Ck/dziedzina/2/dyscyplina/t7.html (dostep:
12.09.2017).

http://www.discofan.pl/8221RocknRoll8221.html (dostep: 11.09.2017).

Piotrowicz P., Polscy dziennikarze muzyczni. Filip Lobodziriski: juz nie czuje potrzeby, http://
muzyka.onet.pl/wywiady/polscy-dziennikarze-muzyczni-filip-lobodzinski-juz-nie-czu-
je-potrzeby/wyéds (dostep: 1.09.2017).

Sankowski R., Krdtka historia polskiej prasy muzycznej, http://muzyka.onet.pl/rock/krotka-hi-
storia-polskiej-prasy-muzycznej/pelrl (dostep: 15.09.2017).



OLGA DABROWSKA-CENDROWSKA

Uniwersytet Jana Kochanowskiego w Kielcach

PRASA KOBIECA A PROFILE MAGAZYNOW
KOBIECYCH NA FACEBOOKU —
RYWALIZACJA CZY KOEGZYSTENCJA

WSTEP

Prasa kobieca to wazny segment wspéiczesnego rynku medialnego. Mimo sys-
tematycznie malejacej sprzedazy egzemplarzowej w latach 2010—2017 nie zostat
zlikwidowany zaden z wiodacych wysokonakiadowych periodykéw adreso-
wanych do zenskiego odbiorcy. Ponadto na nasyconym rynku znalazlo si¢
miejsce miedzy innymi dla ,,Urody Zycia”, ,Grazii”, ;101 Porad”, , Blizej Ciebie”
czy ,U$miechu Aniofa”. Wymienione tytuly sugeruja, ze wydawcy poszerzali
swoje portfolia o czasopisma nalezace do réznych podgrup typologicznych.

Segmentacja w obrebie prasy kobiecej odegrata istotng rolg w rozwoju tego
sektora prasowego, dajac tym samym mozliwos¢ z jednej strony dostosowania
oferty do zainteresowan i oczekiwan czytelnikéw, z drugiej — dotarcia do
reklamodawcéw szukajacych najwlasciwszych, czyli najbardziej dochodowych,
kanatéw reklamowych. Przez segmentacj¢ rozumiem podzial calego rynku
konsumentéw na grupy docelowe, o podobnych cechach demograficznych,
socjologicznych, ekonomicznych, psychologicznych. Umozliwia ona trakto-
wanie tych grup jako samodzielnych rynkéw dla produktéw i ustug, spetnia-
jacych ich potrzeby".

Obfitujacy w tytuly segment prasy kobiecej podlegal systematycznym
podzialom na mniejsze grupy typologiczne, ktére mozna nazwa¢ subseg-
mentami, czyli malymi podzbiorami nalezacymi do zbioru podstawowego,
jakim jest prasa kobieca. Segmentacja rynku wydatnie utatwia planowanie

L Stownik terminologii medialnej, red. W. Pisarek, Krakéw 2006, s. 223; por.: Encyklopedia wiedzy
o prasie, red. ]. Maslanka, Wroctaw 1976, s. 243; Leksykon marketingu, red. J. Altkorn, T. Kramer,
Warszawa 1998, s. 223; S. Dziki, Witep do typologii wspdtczesnej prasy polskiej, Krakéw 1989, s. 3—4;
W. Patrzatek, Segmentacja rynku prasowego, Wroctaw 2002, s. 14.
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i prowadzenie kampanii reklamowych, umozliwiajac kierowanie zawartego
w nich przestania do jednoznacznie zdefiniowanych grup docelowych i pro-
jektowanie skutecznej strategii przez minimalizacje kosztéw zakupu mediéw?.

Wydawcy czasopism nalezacych do poszczegdlnych subsegmentéw prasy
kobiecej starali si¢ odpowiada¢ na zréznicowane potrzeby kobiet, ktére sa
ksztaltowane przez rézne cechy demograficzne, spoleczne, a zwlaszcza psy-
chologiczne. Subsegment zatem jest czgscia rynku, ktéra zostala wyodrebniona
ze wzgledu na nalezaca do niej grupe konsumentéw charakteryzujacych sie
podobnym post¢gpowaniem wobec danego produktu lub ustugi, majacych
wspélne wyobrazenia i oczekiwania dotyczace produktu lub ustugi3. Mimo
ze odbiorcami prasy kobiecej s3 panie, to kobieta kobiecie nie jest réwna.

Koncerny medialne, wydawcy magazynéw czasu wolnego, czyli periodykéw
kobiecych, dostosowuja si¢ do nowej ekologii mediéw. Ewidentnym wskazni-
kiem sg liczne kobiece serwisy i strony internetowe nalezace do ich oferty*. Takze
w tym obszarze rynku mozna méwi¢ o wstepnej subsegmentacji i profilowaniu
wydawcéw, ktérzy dostosowuja sie do zmian wywolanych przez Internet i nowo-
czesne technologie komunikacyjnes. Rodzi si¢ wigc pytanie, czy nowe media staly
si¢ dla koncernéw medialnych kolejnym kanatem dystrybucji przygotowanych
tresci, sposobem na budowanie marki, jak i miejscem promocji czasopism.

Autorka starala si¢ uchwyci¢ ilosciowe relacje zachodzace migdzy kla-
sycznymi magazynami kobiecymi a ich odpowiednikami na Facebooku oraz
pokazad, jak koncerny medialne uzywaly nowych mediéw, aby poprawi¢
kondycje tradycyjnych magazynéw kobiecych.

WYDAWCY PRASY KOBIECE]

Magazyny adresowane do Zeriskiego odbiorcy to bogaty i niejednorodny sek-

tor prasowy, ktéry tworzg zaréwno magazyny ogélnotematyczne (tj.: , Twdj

Stownik terminologii..., op. cit., s. 224.

3 J. Altkorn, Podstawy marketingu, Krakéw 2003, s. 26; E. Michalski, Marketing. Podrecznik aka-
demicki, Warszawa 2003, s. 81; M. Foster, B. West, A. Rancescucci, Exploring Social Media User
Segmentation and Online Brand Profiles, ,Journal of Brand Management” 2011, no. 19, s. 4-17.
Zob. K. Jakubowicz, Nowa ekologia medidw. Konwergencja a metamorfoza, Warszawa 2013;
R. Fidler, Mediamorphosis: Understanding New Media, Thousand Oaks 1997; M. Szpunar, Media-
morfoza mediow a funkcjonowanie i rozwdj Internetu, [w:] Nowe media i wyzwania wspdlczesnosci,
red. M. Sokotowski, Torun 2013, s. 30—39; C.A. Scolari, Media Evolution: Emergence, Dominance,
Survival and Extinction in the Media Ecology, ,International Journal of Communication” 2013,
nr 7, 8. 1419—1441.

Por. O. Dabrowska-Cendrowska, Nowe kanaly dystrybucji tresci wybranych magazyndw wysokonakla-
dowych i programdw sniadaniowych, ,Rocznik Bibliologiczno-Prasoznawczy” 2014, nr 17,s. 219—240.

344



PRASA KOBIECA A PROFILE MAGAZYNOW KOBIECYCH NA FACEBOOKU...

Styl”,,,Claudia”, ,Pani Domu”), jak i te skoncentrowane na wiodacym temacie
(tj.: ,Mamo, To Ja”, , Twoje Imperium”, , Przeslij Przepis”)°.

Czolowymi wydawcami prasy kobiecej w latach 1989—2017 byly koncerny
z niemieckim i szwajcarskim kapitalem, ktére zdominowaly ten sektor rynku.
Do firmy Bauer Media Polska, po przejeciu w 2009 roku wroctawskiej firmy
Phoenix Press, nalezalo 51 tytuléw”. Na drugim miejscu uplasowat sie koncern
Edipresse Polska wydajacy 23 tytuly. Trzecia lokata z 10 tytutami nalezata do
Burdy International Polska®, ktéra od 2006 roku prébuje wzmocni¢ swoja
pozycje, aby podja¢ rywalizacj¢ z Bauerem i Edipresse Polska?.

Segment prasy kobiecej ulegal systematycznym przeobrazeniom zmierza-
jacym konsekwentnie w kierunku skupienia wzglednie stalej liczby tytuléw
(oscylujacych w okolicach 100) w rekach jak najmniejszej liczby wiascicieli.
W latach 2006—2016 doszto do wyrazniej koncentracji kapitalu w segmencie
prasy kobiecej. W 2006 roku do 11 wydawceéw nalezalo 100 tytutéw (Bauer
Media Polska — 27, Phoenix Press — 18, Edipresse Polska — 16, Axel Sprin-
ger — 10, Gruner+Jahr Polska — 8, Agora SA — 6, Burda Media Polska — 6,
Marquard Media Polska — 2, Hachette Filipacchi Polska — 2, Prészynski
Sp.z 0.0., ZPR — 2, Zwierciadlo Sp. z 0.0. — 1). Dziesi¢¢ lat pézniej na rynku
pozostalo siedmiu graczy, ktérzy wydawali t¢ sama liczb¢ magazynéw (Bauer
Media Polska — 51, Edipresse Polska — 23, Burda International — 10, Agora
SA -9, Marquard Media Polska — 5, Zwierciadlo Sp.z 0.0. — 1, ZPR — 1 tytul).

¢ O. Dabrowska-Cendrowska, Prasa kobieca w czasach ekspansji nowych mediow, ,Zeszyty Praso-

znawcze” 2016, 0r 2, S. 424—439.

Obie firmy od wielu lat taczyta wspétpraca. Bauer udzielal Phoenix Press licencji na wydania

specjalne pod markami swoich tytutéw. W drugiej polowie maja 2009 roku spétka Heinrich

Bauer Verlag Beteiligungs z Grupy Bauer Media kupita 79% udzialéw we wroctawskiej spétce.
Zakup sformalizowal wezesniejsze wewnetrzne zwigzki i umowy. Koncern Bauer Media kon-
sekwentnie staral si¢ wypracowa¢ pozycje monopolisty w poszczegdlnych segmentach rynku.
Zdominowal prase telewizyjng i rozrywkowo-plotkarska. Kolejnym segmentem wzbudzajacym

jego zywe zainteresowanie byly tytuly nalezgce do tzw. real life stories lub true stories, w wydawaniu

ktérych wyspecjalizowat si¢ Phoenix Press.

Taka nazwe koncern przyjat od 2013 roku po przejeciu G+] Polska.

Na poczgtku 2006 roku zapowiedziano fuzj¢ Burdy z Hachette Filipacchi Polska. Oficjalnie

nowe przedsigbiorstwo rozpoczelo dziatalno$é od poczatku lipca 2006 roku. Kontrole kapitalows

nad nowg strukturg Hachette Filipacchi przejela Burda Polska, do ktérej nalezalo 51% udzialéw.
W kwietniu Burda Media Polska poinformowata opinig¢ publiczng o mozliwosci przejecia udzia-
16w firmy Gruner+Jahr Polska. Na poczatku sierpnia 2013 roku Urzad Ochrony Konkurencji

i Konsumenta wydal pozytywna opinig, dzigki ktérej koncern zostal wydawcg 30 czasopism,
20 stron internetowych i wydawnictwa ksiazkowego, stajac si¢ jedna z trzech najwigkszych firm

oferujacych magazyny czasu wolnego. Proces Iaczenia struktur obydwu spétek rozpoczat sie

w grudniu 2013 roku. Tym samym w portfolio Burdy znalazty si¢ zaréwno mi¢dzynarodowe

marki, takie jak ,Elle” czy ,National Geographic Polska”, jak i ,Gala” czy ,,Claudia”.
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Jak juz wspomniano, wydawcy inwestowali takze w réznego typu serwisy
internetowe. Wsréd nich znalazly sie serwisy ogdlnotematyczne, takie jak
Kobieta.interia.pl czy Kobieta.gazeta.pl, bezposrednio niezwigzane z zadnym
tytulem kobiecym nalezacym do wlasciciela (w pierwszym przypadku do
firmy Bauer Media Polska, w drugim — do Agory SA). Burda International
przyjela inng strategie: zaoferowala serwisy bazujace na znanych tytutach,
na przyklad Claudia.pl, Glamour.pl czy Gala.pl. Marquard Media Polska
posiadal serwisy dwojakiego rodzaju: te kojarzone z nazwg periodyku, jak

Shape.pl czy Hotmoda.pl, i te niejako samodzielne, jak Kozaczek.pl. W tabeli 1

przedstawiono te oferte.

Tabela 1. Koncerny prasowe i ich serwisy internetowe

Serwisy internetowe
Nazwa firmy
adresowane do kobiet inne
Bauer Media Mam.dziecko.interia.pl; Kobieta. aplikacje mobilne (system operacyjny
Polska interia.pl; Kobieta.naj.pl; Styl.pl; Android): Kiko Play; Krzyzéwki pro;
Plotek.pl; Swiat.seriali.pl Durszlak; Pyszne
Durszlak.pl; Krainakiko.pl; Astro.pl;
Konkursyphoenix.pl; Interia.pl; Sunrise.
system.pl; Artefakt.pl; Topsolutions.pl
Edipresse Polska | Party.pl; Wizaz.pl; Polki.pl; Babyon-
line.pl; Gotuj.pl
aplikacje mobilne (system operacyj-
ny Android): ,,Viva!”, ,Be Active”,
yParty”, ,Uroda Zycia", »~Mamo, To Ja”
BurdaInterna- | Burda.pl; Elle.pl; Gala.pl; Glamour. | Focus.pl; National-geographic.pl;
tional Polska pl; Instyle.pl; Kobieta.pl; Mojegoto- | Crn.pl; Chip.pl
wanie.pl; Przeslij.przepis.pl; Rodzice.
pl; Stylio.pl; Claudia.pl; Elledecora-
tion.pl; Méjpigknyogréd.pl
Agora SA Avanti.pl; Kuchnia-magazyn.pl; Gazeta.pl; Wiadomosci.gazeta.pl;
eDziecko.pl; Avantiz4.pl; Wysokie- | Wyborcza.pl; Zdrowie.gazeta.pl; Week-
obcasy.pl; Kobieta.gazeta.pl; Gazeta. | end.gazeta.pl; Sport.pl; PolskaBiega.pl;
dziecko.pl; Plotek.pl MyFitness.pl; Junior.Sport.pl; Deser.pl;
dynamiczny rozwéj oferty mobilnej, | Moto.pl; Eadnydom.pl; Czterykaty.pl;
m.in.: ,Avanti”, ,Kuchnia”, ,Wysokie | Bryla.pl; Domiwngtrze.pl; Domosfera.pl;
Obcasy Extra” e-Ogrody.pl; Podréze.gazeta.pl
Marquard MilionKobiet.pl; Kozaczek.pl; Esquire.pl; Ckm.pl; Playboy.pl; Auto.
Media Polska Zeberka.pl; Roksa.pl; Supermamy.pl; | stuff.pl; Voyage.pl
Hotmoda.pl; Shape.pl; Jamiemaga-
zine.pl
aplikacje mobilne: ,Joy”, ,Cosmo-
politan”, ,Hot. Moda & Shopping”,
yHarper’s Bazaar”
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Zwierciadlo Zwierciadlo.pl (serwis wspélny dla
Sp.zo.0. dwoch magazynéw: ,Zwierciadlo”
i,Sens”)
ZPR Mjakmama.pl Se.pl; Eska.pl; Eskago.pl; Eskarock.pl;

Eskainfo.pl; Muratordom.pl; Poradnik-
zdrowie.pl; Muratorplus.pl; Urzadza-

my.pl

Zrédlo: opracowanie wiasne.

Wieloséé i réznorodnosé tytuléw prasowych wymusity na badaczach podje-
cie préb typologii. Jedng z pierwszych stworzyl Ryszard Filas, ktéry przeanali-
zowal 200 magazynéw funkcjonujgcych na polskim rynku prasowym w latach
2001-2006". Bazujac na tej probie, wyodrebnil 22 segmenty prasowe”. Wsréd
nich 10 stanowily grupy magazynéw adresowanych do pari: czasopisma luksu-
sowe — tzw. gorna pétka (, Twéj Styl”), miesigezniki poradnikowe — tzw. §rod-
kowa pétka (,Swiat Kobiety”), magazyny poradnikowo-rozrywkowe — tzw.
najnizsza polka (,Przyjaciétka”), magazyny dla rodzicow (, Twéj Maluszek”),
pisma rozrywkowo-plotkarskie (,Zycie na Goraco”), o urzgdzaniu wnetrz
(,Moje Mieszkanie”), magazyny typu people (,Party”), typu true story (,Chwila

dla Ciebie”), kulinarne (,,Przeslij Przepis”) oraz o modzie i urodzie (,Avanti”)®.

METODOLOGIA BADAN WEASNYCH

Ze wzgledu na duza liczbe czasopism tworzacych segment prasy kobiece;

zastosowano celowy dobér préby. Kierujac si¢ kryterium sredniej sprzedazy
egzemplarzowej, swiadczacym zaréwno o pozycji rynkowej periodykéw, jak
i popularnosci wéréd odbiorcéw, wybrano cztery subsegmenty prasy kobiecej,
ktérych tytuly w latach 20042015 osiagaly najwyzsze wyniki. Prébe stanowily
magazyny ogélnotematyczne (lacznie 21 tytuléw) oraz trzy subsegmenty
tematyczne: magazyny dla rodzicéw (9 tytuléw), czasopisma rozrywkowo-
-plotkarskie (1o tytuléw), typu people (6 tytuléw). Tym sposobem badaniom

ilosciowym poddano 46 magazynéw. W zwigzku z tym, ze byly to periodyki

10 R. Filas, Polskie czasopisma w XXI wicku — rozwdj czy kryzys?, ,Zeszyty Prasoznawcze” 2007
nr 1-2, s. I1—50.

11 Mozna powiedzie¢, ze to niewielka préba w stosunku do ponad 6,5 tys. tytutéw odnotowanych
wéwezas przez Biblioteke Narodows. Byly to jednak czasopisma nalezace do tych segmentow
prasowych, ktére mozna uzna¢ za reprezentatywne dla konsumpcji prasy masowej w Polsce.

12 Autorka do kazdego subsegmentu prasowego dodata jego czolowego przedstawiciela, czyli ten
periodyk, ktéry w latach 2008—2015 odnotowal najwyzsza srednig sprzedaz egzemplarzows, byt
zatem liderem danego subsegmentu prasowego.
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o réznej czgstotliwosci ukazywania si¢ (tygodniki, dwutygodniki, miesi¢czniki),
przenalizowano ich profile na Facebooku (istnienie profilu, liczbe realnych
uzytkownikéw?, dynamike wpiséw) w latach 2015—2016. Wydaje si¢, ze takie
podejscie do tematu pozwolilo zaréwno uchwyci¢ dominujace tendencje, jak
i uwypukli¢ zaangazowanie wydawcéw w poszukiwanie kolejnych kanatéw
dystrybuciji tresci.

WYNIKI BADAN

Magazyny ogélnotematyczne lub, jak proponuje w swojej definicji Zofia
Sokél, wielotematyczne tworzg: dwutygodniki poradnikowo-rozrywkowe,
miesieczniki poradnikowe oraz magazyny luksusowe.

Segment dwutygodnikéw poradnikowo-rozrywkowych tworzylo pie¢
tytutéw. , Przyjaciétka”i ,Pani Domu” nalezaty do Edipresse Polska, a , Tina”,
,Naj” i najmlodszy ,101 Porad” znalazly si¢ w portfolio koncernu Bauer Media.
Analiza danych ze sprzedazy egzemplarzowej za lata 2004—2015" wykazala, ze
liderem segmentu w tym okresie byta ,, Tina” ze srednim wynikiem na pozio-
mie 374 tys. egz.” Jednak rok 2015 nalezal do ,Przyjaciélki”, ktérej sprzedaz
uksztaltowala si¢ na poziomie 253 tys. egz.” , Tina” osiagneta wynik w wyso-
kosci 209 tys. egz.”® W tabeli 2 przedstawiono ten subsegment.

Liczba realnych uzytkownikéw, ktérg autorka postuguje si¢ w dalszej czesci artykutu, to $rednia
arytmetyczna z 24 miesigcy (lata 2015—2016). Badane profile byty monitorowane przez dwa lata.
Kazdego 15. dnia miesigca zapisywano liczb¢ uzytkownikéw. Generalnie mozna stwierdzi¢, ze
uzytkownikéw stopniowo przybywato.

Z. Sokét, Prasa kobieca w Polsce w latach 1945-1995, Rzesz6w 1998, s. 8.

W trakcie pisania artykulu ostatnie dostgpne dane opublikowane przez ZKDP dotyczyty 2015
roku. Autorka do zbiorczych analiz poréwnawczych uzywa jedynie danych dotyczacych cate-
go roku.

16 Zrédto: ZKDP.

17 Zxédio: ZKDP.

18 Zrédio: ZKDP.
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Tabela 2. Prasa poradnikowo-rozrywkowa

Powsta- Srednia sprzedaz
Tytut nie Wydawca Red. nacz. 2017 1. w latach
20042015
»Przyjaciotka” | 1995" | Edipresse Polska Urszula Zubczyriska 369 tys. egz.
»Lina” 1992 | Bauer Media Polska Joanna Rajpert-Kuznicka 374 tys. egz.
»Pani Domu” 1994 | G+J Polska Joanna Rajpert-Kuznicka 253 tys. egz.
2012 | Bauer Media Polska
»Naj” 1994 | Axel Springer Polska Urszula Zubczyriska 197 tys. egz.
2007 | Marquard Media Polska
2009 | Edipresse Polska
1ot Porad” 2017 | Bauer Media Polska Joanna Kadej-Krzyczkowska | Brak danych

7Zrédto: badania wlasne.

*0d 1995 roku w ofercie Edipresse Polska.

Zaden z wymienionych magazynéw poradnikowo-rozrywkowych
nie posiadal swojego profilu na Facebooku. Nalezy przypuszczaé, ze na
takie postepowanie wydawcéw miata wplyw grupa docelowa, do ktérej adre-
sowano te czasopisma. Periodyki firmy Bauer Media Polska, jak i Edipresse
Polska przeznaczono dla kobiet powyzej 40. roku zycia, z wyksztalceniem
zawodowym i §rednim, zamieszkujacych male i §rednie miasta, skoncentro-
wanych na prowadzeniu domu i wychowywaniu dzieci. Zaréwno z Diagnozy
spolecznej 2015, jak innych analiz wynika, ze im starsi odbiorcy mediéw, tym
rzadziej korzystaja z Internetu i mediéw spolecznosciowych®.

Do miesigcznikéw poradnikowych nalezato szesé periodykéw. ,Swiat
Kobiety”, ,Kobieta i Zycie” oraz ,Olivia”° byly wlasnoscia firmy Bauer
Media Polska. ,,Claudia™ i ,Dobre Rady” tworzyly portfolio Burdy Interna-
tional. ,Poradnik Domowy”* byl nalezat do Edipresse Polska. W 2008 roku

¥ Zob. m.in.: Diagnoza spoleczna 2015. Warunki i jakos¢ Zycia Polakow, red. J. Czapinski, T. Panek,
Warszawa 2015, http://www.diagnoza.com/pliki/raporty/Diagnoza_raport_2015.pdf; M. Szpunar,
Seniorzy w srodowisku nowych medidw, http://www.magdalenaszpunar.com/_publikacje/2013/
BGS_ms.pdf; B. Szmigielska, A. Bak, M. Holda, Seniorzy jako uzytkownicy Internetu, ,Nauka’

2015, Nr 2, S. T4T-T55.

»

20 Olivia” debiutowata na rynku w 1994 roku jako miesi¢cznik koncernu Axel Springer Polska.
W 2007 roku zostata sprzedana firmie Marquard Media. Okazalo si¢, Ze nie pasuje do portfolio
firmy i nie spelnia oczekiwan wydawcy. W 2012 roku stala si¢ wlasnoscig Bauer Media. Tym
sposobem koncern poszerzy! swoja oferte poradnikows adresowang do zeriskiego odbiorcy.

21 Claudia” nalezy do Burdy International od 2013 roku. Wéweczas doszto do przejecia firmy G+]
Polska, poprzedniego wlasciciela miesigeznika.

22 Poradnik Domowy” zadebiutowal w 1990 roku jako flagowy tytul firmy Prészyriski i Sp. W 2002
roku zostal przejety przez Agore SA. Od 2013 roku znajduje si¢ w portfolio Edipresse Polska.
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debiutowata w tym segmencie ,,Kobieta i Zycie”, ktéra zmienita periodycznosé
i stala si¢ miesigcznikiem. W latach 2004—2015 liderem subsegmentu pozostal
magazyn ,Dobre Rady”ze srednig sprzedaza na poziomie 422 tys. egz.» W 2015
roku jedynie dwa czasopisma wypracowaly sprzedaz powyzej 300 tys. egz. —
byly to: ,Swiat Kobiety” (307 tys. egz.) i ,Kobieta i Zycie” (344 tys. egz.)™.
Wrynik ,Dobrych Rad” byl nieco nizszy — 296 tys. egz.” Tabela 3 przedstawia

te dane.

Tabela 3. Miesi¢czniki poradnikowe

Tytut Ponsta— Wydawca Red. nacz. 2017 1. Stedni sprzedaz
nie w latach 2004—2015
,Claudia” 1993 | G+J Polska Justyna Szwandyn 348 tys. egz.

2013 | Burda International

,Olivia” 1994 | Axel Springer Dorota Maj 230,5 tys. egz.
2007 | Marquard Media Polska
2012 | Bauer Media

,Swiat Kobiety” 1993 | Bauer Media Wanda Biernacka- 411 tys. egz.
2005 -Conrad
,Kobieta i Zycie” | 2008 | Bauer Media Ewa Kustron- 402 tys. egz.
-Zaniewska
»~Dobre Rady” 1995 | Burda International Agnieszka Wierzbicka | 422 tys. egz.
,Poradnik 1990 | Prészynski i Sp. Urszula Zubczyriska 373 tys. egz.
Domowy” 2002 | Agora SA

2013 | Edipresse Polska

7Zrédto: badania wlasne.

Pig¢ z szesciu miesigeznikéw poradnikowych mialo swoje profile na Face-
booku. Najwickszg liczba realnych uzytkownikéw cieszyt si¢ profil ,Claudii”
(129 345)*. Na nim tez pojawialo si¢ najwiccej postéw dziennie ($rednio 8).
Pozostale profile nie wzbudzaly tak duzego zainteresowania wsréd uzytkowni-
czek Internetu. Na drugim miejscu znalazl si¢ profil ,Dobrych Rad” (28 710)%,
na trzecim ,Poradnika Domowego” (7909)**. Na obydwu pojawialy si¢ sred-
nio dwa posty dziennie. Dwa popularne magazyny Bauera ,Swiat Kobiety”
oraz ,Kobieta i Zycie” mialy swoje profile, ale z niewielkg liczbg realnych

2 Zrodio: ZKDP.
24 Zrodio: ZKDP.
2 Zrodio: ZKDP.
26 Zob. https://www.facebook.com/MagazynClaudia.
27

Zob. https://www.facebook.com/MagazynDobreRady
28 Zob. https://www.facebook.com/MagazynPoradnikDomowy.
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uzytkownikéw (odpowiednio: 244 i 321)*. Charakteryzowaly sie nieregularnie
zamieszczanymi postami. Jedynie ,,Olivia” nie funkcjonowala na Facebooku.

Magazyny luksusowe dla kobiet to najliczniejszy, sktadajacy si¢ z 10 tytuléw,
subsegment prasowy. Burda International miata trzy tytuly: ,Elle”, ,InStyle”
i ,Glamour”. Do koncernu Bauer Media nalezaly: , Twéj Styl” i ,Pani”.
W portfolio Marquard Media znalazly si¢ ,Cosmopolitan”i ,Joy”. Agora SA
zaoferowata , Wysokie Obcasy Extra”, a Edipresse Polska ,Urode Zycia”. Do
polskiej spotki Zwierciadlo Sp. z o.0. nalezato ,Zwierciadlo”. Niekwestiono-
wanym liderem w tej grupie miesigcznikéw w latach 2004—2015 byt , Twéj
Styl” ze $rednig sprzedaza egzemplarzows na poziomie 244 tys. egz.>> Warto
podkresli¢, ze w badanym okresie zaden z pozostalych periodykéw nalezacych
do tego subsegmentu prasowego nie zblizyl sic do wyniku generowanego przez
bauerowski magazyn. Kolejne miejsca nalezaty do ,,Glamour” (144,5 tys. egz.)
i,Joy” (135 tys. egz.)*. Dokladne dane zamieszczono w tabeli 4.

Tabela 4. Miesieczniki luksusowe

Tytut PO“,’Sta_ Wydawca Red. nacz. 2017 1. Srednia sprzedaz
nie w latach 2004—2015
»Iwéj Styl” 1990 | Wydawnictwo Prasowe | Jacek Szmidt 244 tys. egz.
,» Twéj Styl”

2002 | Bauer Media

,Pani” 1991 | Agencja Wydawniczo- Matgorzata Domagalik | 95 tys. egz.
-Reklamowa , Wprost”

2005 | Bauer Media
»Zwierciadlo” 1994 | Zwierciadlo Sp.z o.o. Katarzyna Montgomery | 81 tys. egz.
LElle” 1994 | Hachette Filipacchi Monika Stukonis 74,5 tys. egz.

2006 | Burda International
»Cosmopolitan” 1997 | Marquard Media Polska | Hanna Wolska 116 tys. egz.
LnStyle” 2003 | Burda International Anna Jurga$ 75 tys. egz.
Joy” 2006 | Marquard Media Polska | Karolina Weber 135 tys. egz.
»,Glamour” 2008 | Burda International Anna Zejdler-Ibisz 144,5 tys. egz.
»Wysokie Obcasy | 2010 | Agora SA Ewa Wieczorek 89 tys. egz.
Extra”
,Uroda Zycia” 2014 | Edipresse Polska Anna Maruszeczko Brak danych

7Zrédto: badania wlasne.

29 Zob. https://www.facebook.com/MagazynSwiatKobiety; https://www.facebook.com/Maga-

zynKobietaiZycie.
30 Zrsdto: ZKDP.
31 Zrédto: ZKDP.
52 7rédto: ZKDP.
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Kazdy z magazynéw luksusowych mial profil na Facebooku, jednak
réznily sie one zaréwno liczbg realnych uzytkownikéw, jak i liczbg postéw
publikowanych kazdego dnia. Najdynamiczniej rozwijaly si¢ profile cza-
sopism nalezacych do koncernu Burda International. Liderem byt profil
periodyku , Elle” (177 705 realnych uzytkownikéw)s. Redakcja zamieszczata
$rednio dziewie¢ wpiséw dziennie. Zaraz za nim uplasowat si¢ ,Glamour”,
ktérego profil mial 169 828 realnych uzytkownikéw i $rednio szes¢ postéw
dziennie*. Sporym zainteresowaniem odbiorcéw (88 412) cieszyt si¢ takze
profil periodyku ,Zwierciadto”, na ktérym zamieszczano osiem wpiséw
dziennie¥. Nieco mniejszg liczbg realnych uzytkownikéw cieszyly si¢ pro-
file czasopism ,Joy” (76 786) i ,Cosmopolitan” (74 687) nalezacych do firmy
Marquard Media Polska. Na obydwu redakcje publikowaly po 15 postéw
dziennie. Na profilach pozostalych czasopism z tego subsegmentu praso-
wego zamieszczano od jednego (,InStyle”, ,Pani”) do dwéch (, Twéj Styl”,
,Uroda Zycia”) postéw dziennie. Co ciekawe, profile magazynéw firmy Bauer
Media Polska mialy stosunkowo niewielka liczb¢ realnych uzytkownikéw:
lider segmentu pod wzgledem sredniej sprzedazy egzemplarzowej, , Twdj
Styl” — jedynie 757 0s6b¥, a ,Pani” — 10 288%. Taki stan rzeczy moze wyni-
ka¢ z zaangazowania koncernu w serwis Kobieta.interia.pl, ktéry stal si¢
miejscem publikacji tresci zamieszczanych pierwotnie na famach obydwu
magazynéw. Firma Burda International rozbudowata oferte portali inter-
netowych bazujacych na nazwach wiasnych periodykéw. Wydaje sie, ze
kolejnym krokiem bylo stworzenie profili w mediach spolecznosciowych.
Podobnie ksztaltowala si¢ droga rozwoju firmy Marquard Media Polska.

Magazyny typu people to szes$¢ periodykéw. Trzy z nich -, Viva!”, ,Party”
i ,Flesz” — nalezaly do Edipresse Polska, ,Show” i ,Grazi¢” wprowadzit
Bauer Media, natomiast ,Gala” byla wlasno$cig Burdy. Liderem tego sub-
segmentu prasy kobiecej byl magazyn ,Party. Zycie Gwiazd” z wynikiem
402 tys. egz? Drugie miejsce nalezalo do ,Show” (355 tys. egz.)*, a trzecie
do ,Flesz” (209 tys. egz.)*. W tabeli 5 zaprezentowano tytuly nalezace do
tego segmentu.

33

Zob. https://www.facebook.com/ellepolska.

34

Zob. https://www.facebook.com/Glamour.pl.
35 Zob. https://www.facebook.com/MagazynZwierciadlo.

36 Zob. https://www.facebook.com/JOYpolska; https://www.facebook.com/CosmopolitanPl.
37 Zob. https://www.facebook.com/Twoj-Styl.

38 Zob. https://www.facebook.com/Pani.Magazyn.
% Zrédio: ZKDP.

0 Zrédto: ZKDP.

41 Zrédto: ZKDP.
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Tabela 5. Magazyny typu people

Tyeut P()V\.Ista— Wydawea Red. nacz. 2017 . Srednia sprzedaz w latach
nie 2004—2015
,Vival” 1997 | Edipresse Polska Anna Przybyszewska | 196,5 tys. egz.
,Gala” 2001 | G+J Polska Anna Zejdler-Ibisz | 121 tys. egz.
2013 | Burda International
»Party. 2007 | Edipresse Polska Anna Wikariak 402 tys. egz.
Zycie
Gwiazd”
»Show” 2008 | Bauer Media Polska | Anna Zalewska 355 tys. egz.
SFlesz. 2011 Edipresse Polska Anna Wikariak 209 tys. egz.
Gwiazdy
& Styl”
,Grazia’ 2012 | Bauer Media Polska | Anna Zalewska 150,5 tys. egz.

Zrédlo: opracowanie wiasne.

W grupie profili zwigzanych z magazynami typu people zdecydowanym
liderem byt ten nalezacy do ,,Vivy!”. Liczba realnych uzytkownikéw uksztal-
towala si¢ na poziomie 71 758+. Redakcja zamieszczala dziennie $rednio
dziewig¢ postéw. Profile czasopism: ,,Gala” (18 263), , Flesz” (15 291) 1 ,,Grazia”
(10 902) cieszyly si¢ zdecydowanie mniejszg popularnosciag®. Na profilu pierw-
szego z nich zamieszczano srednio sze$¢ wpiséw dziennie, drugiego — pigé,
a na trzecim publikowano wpisy nieregularnie. Profil czasopisma ,,Show”
nalezacego do Bauera takze zamieszczal wpisy bez ustalonej periodycznosci.
Miat 1817 realnych uzytkownikéw. W tym subsegmencie jedynie magazyn
»Party” nie posiadal swojego profilu.

Subsegment pism rozrywkowo-plotkarskich tworzylo dziewigé tytutow:
,,Zycie na Gorgco”, ,Na Zywo”, »1woje Imperium”, , Relaks”, ,Rewia”, ,,Swiat
& Ludzie”, ,Dobry Tydzier”, ,Retro” oraz ,Na Czasie”. Do firmy Edipresse
nalezalo ostatnie z wymienionych czasopism, pozostale tworzyly portfolio
koncernu Bauer Media Polska. Te periodyki, podobnie jak magazyny typu pegple,
traktowaly o Zyciu znanych postaci ze $wiata show-biznesu, jednak wydawano
je na papierze gorszej jakosci, przewazaly sredniej klasy zdjecia, ktére uzupelniat
krétki tekst. Autorzy rzadko podpisywali swoje artykuty. Redakcje zamiesz-
czaly takze liczne krzyz6éwki, rebusy oraz przepisy kulinarne. Dominujaca
pozycje w tym subsegmencie prasowym zdobylo ,Zycie na Goraco” ze $rednia

42

Zob. https://www.facebook.com/MagazynViva.
Zob. https://www.facebook.com/Flesz.gwiazdyistyl; https://www.facebook.com/GraziaPolska.
44 Zob. https://www.facebook.com/Show.Magazyn.w.dobrym.stylu.

43
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sprzedaza na poziomie 648 tys. egz.* Drugie miejsce wypracowal tygodnik
» Iwoje Imperium”z wynikiem 354 tys. egz.# Tabela 6 ilustruje omawiane dane.

Tabela 6. Magazyny rozrywkowo-plotkarskie

Tytut Po:ir:ta Wydawca Red. nacz. 2017 1. Vflr:i:r:g;:iizs
,Zycie na Goraco” 1994 | Bauer Media Polska | Tomasz Szymanski | 648 tys. egz.
,Na Zywo” 1995 | Axel Springer Polska | Katarzyna Redaszka | 158 tys. egz.
2007 | Bauer Media Polska
» Iwoje Imperium” 1998 | Bauer Media Polska | Jerzy Gonczarski 354 tys. egz.
,Relaks” 2003 | Bauer Media Polska | Jarostaw Mrozek 121 tys. egz.
»Rewia” 2004 | Bauer Media Polska | Robert Potkaj 279 tys. egz.
SSwiat & Ludzie” 2006 | Bauer Media Polska | Pawel Zapata 209 tys. egz.
»2Dobry Tydziert” 2014 | Bauer Media Polska | Edyta Bonistawska- | Brak danych
-Toboja
,Retro” 2014 Bauer Media Polska | Tomasz Szymariski | Brak danych
»Na Czasie” 2015 | Edipresse Polska Urszula Zubczyriska | Brak danych
,Dobry Czas” 2015 Bauer Media Polska | Tomasz Szymariski | Brak danych

Zrédlo: opracowanie wlasne.

Sposéréd 1o magazynéw nalezacych do tego subsegmentu jedynie trzy mialy
swoje profile na Facebooku, jednak liczba ich uzytkownikéw nie byta imponujaca.
Na pierwszym miejscu uplasowal si¢ profil czasopisma ,Zycie na Gorgco” (3439),
na drugim ,Swiat & Ludzie” (2108), na trzecim ,2Dobry Tydziet” (1302)%. Na
kazdym z nich posty zamieszczano nieregularnie. Periodyki nalezace do tej grupy
czasopism wydawcy adresowali do kobiet powyzej 45. roku Zycia, mieszkanek
matych i §rednich miast, posiadajacych wyksztalcenie zawodowe i §rednie. Grupa
docelowa mogla mie¢ wplyw na strategie przyjete przez wydawcéw.

Grupe pism adresowanych do rodzicéw tworzylo dziewigé periodykéw.
Zdecydowanym liderem tego subsegmentu prasowego byla firma Edipresse
Polska, do ktérej nalezalo pie¢ magazynéw: ,Mamo, To Ja”,, Twoje Dziecko”,
» Iwoj Maluszek”, ,Przedszkolak”i ,Bede Mamg”. Warto podkresli¢, ze koncern
réznicowal swoje portfolio i niejako dostosowywal je do wieku potomstwa
oraz potrzeb rodzicéw wynikajacych z faktu posiadania dzieci w takim, a nie

s Zrodio: ZKDP.
4 Zrodio: ZKDP.
47 Zob. https://www.facebook.com/zycienagoraco; https://www.facebook.com/Swiatlludzie;

https://www.facebook.com/dobrytydzien.
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innym wieku. W ofercie znalazl si¢ tytul przeznaczony dla kobiet w ciazy,
trzy periodyki traktujace o wszystkich aspektach rodzicielstwa oraz pismo dla
rodzicéw przedszkolaka. ,Dziecko” nalezalo do Agory SA, ,Mam Dziecko”
do Bauera, a ,M jak Mama” do firmy ZPR Media. W tym subsegmencie
prasowym najlepiej radzit sobie miesi¢cznik ,, Twoj Maluszek”, ktérego srednia
sprzedaz egzemplarzowa w latach 2004—2015 uksztaltowala si¢ na poziomie
136 tys. egz.* Na drugim miejscu uplasowat si¢ magazyn ,Mamo, To Ja”z wyni-

kiem 94 tys. egz.* W tabeli 7 zaprezentowano tytuly parentingowe.

Tabela 7. Prasa dla rodzicéw

Tytut Po;:zta Wydawca Red. nacz. 2017 1. vf;:i::;gz;izs
»Mamo, To Ja” 1995 | Edipresse Polska Magda Klimkowska | 94 tys. egz.
,Dziecko” 1995 | Agora SA Joanna Szulc 76,5 tys. egz.
»Iwoje Dziecko” 1999 | Edipresse Polska Izabela Bielecka-Gnas | 71 tys. egz.

,Mam Dziecko” 2002 | Bauer Media Polska | Marta Maruszczak 76 tys. egz.

» Twoj Maluszek” 2005 | Edipresse Polska Anna Zaleska 136 tys. egz.
,Przedszkolak” 2005 | Edipresse Polska Anna Zaleska Brak danych
,Bede Mamg” 2007 | Edipresse Polska Magda Klimkowska | Brak danych
»M jak Mama” 2007 | ZPR Media Iza Radecka 31 tys. egz.
,Dziecko. Extra” 2016 | Agora SA Joanna Szule Brak danych

7Zrédto: badania wlasne.

W segmencie magazynéw adresowanych do rodzicéw jedynie ,Mamo,
To Ja” koncernu Edipresse Polska mialo swéj profil na Facebooku, ktéry byt
podlinkowany do serwisu Babyonline.pl nalezacego do tej samej firmy. Licz-
ba realnych uzytkownikéw profilu uksztaltowala si¢ na poziomie 124 593°.
Redakeja publikowata $rednio sze$¢ postéw dziennie. Taka sytuacja moze
dziwi¢, zwazywszy na to, ze Internet stat si¢ podstawowym Zrédiem informacji
dla rodzicéw niemowlakéw i matych dzieci. Wydaje si¢, ze dynamicznie roz-
wijajace si¢ serwisy parentingowe®, cieszace si¢ duzym powodzeniem wéréd
odbiorcéw, s waznym miejscem zdobywania potrzebnej wiedzy typu instant.

# Zrédlo: ZKDP.

¥ Zrédlo: ZKDP.

50 Zob. https://www.facebook.com/Mamotoja.
51 Por. O. Dabrowska-Cendrowska, Prasa dla rodzicow wobec ekspansji portali parentingowych,
»2Media i Spoleczeristwo” 2017, nr 7 (w druku).

52 7. Melosik, Kultura instant — paradoksy pop-tozsamosci, [w:] Edukacja. Spoleczne konstruowanie

idei i rzeczywistosci, red. M. Cylkowska-Nowak, Poznaii 2000, s. 372—38s.
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Firma Bauer Media Polska zalozyla dziewie¢ profili swoich magazynéw. Uste-
powala jej pod tym wzgledem Burda International z szescioma profilami, ale
cieszyly sie one wigkszym zainteresowaniem wsréd uzytkownikéw Internetu.
Edipresse Polska uruchomito cztery profile,a Marquard Media Polska i Agora SA
po dwa. Wydawnictwo Zwierciadto Sp. z o.0. posiadalo jeden profil. W tabeli 8
syntetycznie przedstawiono profile magazynéw nalezacych do réznych wydawcéw.

Tabela 8. Profile magazynéw kobiecych i liczba realnych uzytkownikéw

Do 1000 Od 1001 do 10 000 Od 10 001 do 100 000 | Powyzej 100 000
Bauer Media Polska Bauer Media Polska Bauer Media Polska Burda International
,Swiat Kobiety” »2Dobry Tydzier?” Pani” ,Claudia”
,Kobieta i Zycie” ,Swiat & Ludzie” ,Grazia” SElle”
»Iwdj Styl” ,,Zycie na Gorgco” Edipresse Polska ,Glamour”
»Show” ,Viva!” Edipresse Polska
Burda International Flesz” »Mamo, To Ja”
»2Dobre Rady” ,Uroda Zycia”
Agora SA Burda International

,2Poradnik Domowy” LInStyle”

»Wysokie Obcasy Extra” |,,Gala”
Marquard Media
Polska

aJoy”

»Cosmopolitan”
Zwierciadlo Sp. z 0.0.

wZLwierciadto”

Zrédto: badania wiasne.

Ze wstepnej analizy jakosciowej opublikowanych postéw wynika, ze byty
to fragmenty artykuléw, ktére faczono z macierzysta strong magazynu. Takie
rozwigzanie zaproponowala Burda International dla periodykéw , Elle”, ,Gla-
mour”,,InStyle”i,Claudia” oraz Marquard Media Polska dla ,,Cosmopolitan”
i,Joy”.Magazyn ,Mamo, To Ja’, , Twéj Styl” czy ,,Zycic na Gorgco” odsylaty do
serwiséw tematycznych nalezacych do wydawcy, takich jak: Kobieta.interia.pl,
Plotek.pl, Styl.pl czy Babyonline.pl. Czesto pojawialy si¢ takze reklamy tych
produktéw, ktére promowano na famach papierowej wersji czasopism lub ich
stronach internetowych. W przypadku zadnego z badanych profili nie udalo
si¢ zauwazy¢ przemyslanego i spéjnego pomystu na jego funkcjonowanie.
Wydaje sie, ze byly one dla koncernéw medialnych raczej kolejnym kana-
tem promocji swoich produktéw. Ponadto w erze nowych mediéw nalezato
pochwali¢ si¢ profilem na wigkszosci serwiséw spolecznosciowych. Mozna
pokusic si¢ o konkluzje, Ze na razie profile to droga dotarcia do stron interne-
towych badanych periodykéw, do ich wersji papierowej i/lub innych serwiséw
oferowanych przez wydawce.
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ZAKONCZENIE

Z przeprowadzonych badari wynika, ze profile popularnych magazynéw kobie-
cych to dla koncernéw medialnych kolejny kanal dystrybucii tresci, zwlaszcza
tej odsylajacej do stron internetowych lub drukowanej wersji magazynéw. To
takze platforma reklamowa. Analiza wykazala, ze 52% periodykéw posiadato
swoje profile na Facebooku. W poszczegélnych subsegmentach prasowych
ten wskaznik uksztaitowal si¢ na réznym poziomie. Wszystkie magazyny
luksusowe (100%) mialy swoje profile. Najdynamiczniejsze byly te naleza-
ce do Burdy International (,Elle”, ,Glamour”) i Marquard Media Polska
(.Joy”, ,Cosmopolitan”). Dla miesi¢cznikéw poradnikowych i magazynéw
typu people wskaznik wyni6st 83%. Najlepiej funkcjonowaty profile ,Vivy!
i ,Claudii”. Nieco mniej niz jedna trzecia (30%) magazynéw rozrywkowo-
-plotkarskich posiadato swoje profile. Liderem byt ten bazujacy na ,Zyciu
na Gorgco”. Jedynie 11% magazynéw parentingowych moglo pochwali¢ sie
swoim profilem. Zaden z magazynéw nalezacych do tzw. najnizszej potki,
czyli dwutygodnikéw poradnikowo-rozrywkowych, nie mial swojego profilu.
Mozna przypuszczaé, ze te dysproporcje byly zwiazane z grupa docelows,
do ktérej adresowano periodyki. Badania potwierdzily, ze starsi odbiorcy
mediéw chetniej korzystaja z prasy i telewizji niz z Internetu i nowych tech-
nologii komunikacyjnych. Drugim powodem byta strategia przyjeta przez
dany koncern medialny. Poszczegdlni wydawcy przyjeli odmienne sposoby
rozbudowywania swojej internetowej oferty medialnej: Bauer Media i Agora
SA bazowaly na swoich flagowych serwisach, Burda International odsytala
do stron wlasnych magazynéw, a Marquard Media Polska staral si¢ aczy¢
obydwa sposoby dystrybuowania tresci.

Nalezy przypuszczaé, ze profile magazynéw beda sie przeobrazaty w dobrze
funkcjonujace, przemyslane platformy promujace zawartos¢ drukowanych
magazynéw. Bedzie si¢ takze systematycznie zwigkszala liczba ich realnych
uzytkownikéw.

»
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SEAWOMIR SOCZYNSKI SDS
Uniwersytet Papieski Jana Pawla IT w Krakowie

ZARZADZANIE W MEDIACH — WSPOLCZESNE
WYZWANIA I KIERUNKI ROZWO]JU

Otoczenie, w ktérym przychodzi dziala¢ mediom, charakteryzuje si¢ duza
zmienno$cig. Stwierdzenie to, cho¢ banalne, jest wcigz aktualne i pojawia
si¢ w wigkszosci tekstéw dotyczacych zarzadzania w mediach. Zmiennos$é
otoczenia odnosi si¢ zaréwno do ram polityczno-prawnych, dynamicznego
rozwoju technologii wykorzystywanej przy produkcji débr medialnych, do
zmian gospodarczych, jak i kulturowo-obyczajowych zachodzacych w spole-
czenistwie. Jest przyczyna duzej dynamiki i ztozonosci wspélezesnych mediéw,
a najczesciej pojawiajacymi si¢ w tym kontekscie terminami sg ich: ekonomi-
zacja, globalizacja, konsolidacja i konwergencja. Obserwowane zmiany maja
wiele pozytywnych stron, jak cho¢by poprawa dostgpnosci i jakosci propo-
nowanego odbiorcom przekazu medialnego. Niosg ze sobg réwniez pewne
wyzwania. Jednym z nich jest konieczno$¢ dostosowania sposobu zarzadzania
mediami do zmieniajacych si¢ warunkéw. Brak reakcji oznaczalby zapewne
zagrozenie dla przetrwania i rozwoju przedsigbiorstw medialnych. Rozumiejac
oczekiwania zarzadzajacych, badacze mediéw identyfikuja i opisuja wyste-
pujace problemy zwigzane z zarzadzaniem mediami oraz poszukuja nowych
rozwigzan, majacych poméc kadrze zarzadzajacej w realizacji stojacych przed
nig zadan. Dzialania te nie maja jednak zbyt dlugiej tradycji. Do polowy lat 8o.
ubieglego wieku liczba publikacji na ten temat byla stosunkowo niewielka.
Prawdziwy przetom nastapit po roku 1990,

Niewatpliwie od poczatku badani tego zagadnienia wiodaca teoria
w zarzadzaniu mediami bylo zarzadzanie strategiczne. Wskazaly na to prze-
prowadzone w 2006 roku przez Bozeng 1. Mierzejewska i C. Ann Holli-
field analizy pochodzacych z lat 1988—2003 309 artykuléw opublikowanych
w dwdéch najwazniejszych czasopismach poswigconych tej tematyce: ,,Journal
of Media Economics”i , The International Journal on Media Management”.

t Por. BW. Wirtz, Medien- und Internetmanagement, Wiesbaden 2013, s. 8.
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Zawarte w nich koncepcje teoretyczne, wykorzystywane przez badaczy zaj-
mujacych si¢ zarzadzaniem mediami, w wigkszosci odnosily si¢ wlasnie do
zarzadzania strategicznego (54%)>.

W ciagu ostatniej dekady nic si¢ nie zmienilo w tym wzgledzie. Zarzg-
dzanie przez strategi¢ jest nadal niezmiernie istotne i wiodace w teorii zarza-
dzania mediami. Wskazuje na to chociazby tres¢ zaproszenia do udzialu
w kolejnej, XIII edycji World Media Economics & Management Conferences,
w ktérym mozemy przeczytaé: ,Konferencja ma na celu zbadanie strategii
biznesowych, zarzadzania i przywédztwa, taktyki i polityki obecnego sektora
medialnego w Afryce i na calym $wiecie, aby oceni¢ ich znaczenie i skutecz-
no$¢ w czasach, w ktérych migdzynarodowe konglomeraty mediéw cyfrowych
coraz bardziej zastepuja tradycyjne media w tworzeniu, dodawaniu i rozpo-
wszechnianiu tresci medialnych wéréd odbiorcéw”™. Przegladajac szczegélowe
zagadnienia, majgce stanowic poruszane na konferencji obszary tematyczne,
znajdziemy wsréd nich: ,Wyzwania i szanse w strategicznym zarzadzaniu
firmami medialnymi: poniewaz przemyst medialny dostosowuje si¢ do zmian
wynikajacych z istnienia cyfrowych i spolecznych platform medialnych, jakie
s3 wyzwania i mozliwosci oferowane przez strategiczne zarzadzanie?”. Czy
tez:,,W jaki sposéb strategiczne zarzadzanie zapewnia zréwnowazony rozwoj
firm zajmujacych si¢ tworzeniem cyfrowych mediéw i jak male cyfrowe firmy
start-upowe moga przetrwaé w erze gigantéw technologicznych?™.

W ostatnich latach dokonatl si¢ jednak znaczny rozwdj — zaréwno teorii,
jak i praktyki — zarzadzania strategicznego, stanowiagcy odpowiedz na zmiany
otoczenia zewngtrznego i wewnetrznego, w jakim dzialaja wspélczesnie media.

2 B.I. Mierzejewska, C.A. Hollifield, Theoretical Approaches in Media Management Research, [w:]
Handbook of Media Management and Economics, eds. A.B. Albarran, S.M. Chan-Olmsted,
M.O. Wirth, New York 2006, s. 37.

3 World Media Economics & Management Conference, zainicjowane w 1994 roku przez Roberta

G. Picarda i odbywajace si¢ co dwa lata najwigksze spotkanie badaczy biznesu medialnego z cale-

go $wiata, w roku 2018 odbedzie si¢ Afryce Potudniowej. Temat konferencji brzmi: ,Zarzadzanie

mediami w erze technologicznych gigantéw: wspétpraca czy konkurencja?” (Media Management
in the Age of Tech Giants: Collaboration or Co-opetition?).

»Ihe conference seeks to interrogate the business, management and leadership strategies, tac-

tics and policies of the current media industry in Africa and globally to gauge their relevance

and effectiveness in an age where international digital media conglomerates are increasingly
displacing traditional media in the creation, value-addition and dissemination of media content

to audiences”, http://spi.ru.ac.za/ (dostep: 12.03.2017).

5 ,Emerging challenges and opportunities in the strategic management of media firms: As the
media industry adapts to changes resulting from digital and social media platforms, what are
some of the challenges and opportunities offered by strategic management? How can strategic
management ensure the sustainability of digital media start-ups, and how can small digital
start-ups survive in the era of the Tech Giants?”, http://spi.ru.ac.za/ (dostep: 12.03.2017).
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ZARZADZANIE STRATEGICZNE JAKO
PROCES DYNAMICZNY —
ODPOWIEDZIA NA ZMIANY
W OTOCZENIU ZEWNETRZNYM

W jego podstawowej formie zarzadzanie strategiczne nalezy rozumieé
jako zlozony i wieloaspektowy proces informacyjno-decyzyjny, ktéry jest
wspomagany przez funkcje planowania, organizacji, motywacji i kontroli®.
Statycznos¢ takiego ujecia, okreslajaca dziatania dlugookresowe, nie przy-
staje do obecnej zmiennosci otoczenia, w jakim dzialaja przedsigbiorstwa
medialne. Dlatego wspélczesne zarzadzanie strategiczne jest postrzegane
jako proces dynamiczny, szybko reagujacy na zmiany i szanse pojawiajace
si¢ w §rodowisku dzialania przedsi¢biorstwa. Srodowisko, ktére zmie-
nia si¢ permanentnie, wymaga od zarzadzajacych nieustannego uczenia
si¢ i refleksyjnego angazowania. Brak elastyczno$ci wzgledem podjetych
wezesniej planéw i gotowosci do dzialan korygujacych uznawany jest za
element blokujacy rozwéj, mogacy w niektérych przypadkach prowadzi¢
wrecz do zagrozenia dalszej egzystencji przedsigbiorstwa. Obecnie zarza-
dzanie strategiczne rozumiane jest jako proces, ktéry wymaga nie tylko
definiowania celéw i strategii dzialania, co oczywiscie pozostaje jego
istotnym elementem, ale takze ich redefiniowania w odpowiedzi na zmiany
zachodzgce w otoczeniu. Strategia pozostaje wigc nadal czyms wartoscio-
wym, lecz jako rama dla dzialari zmierzajacych do realizacji celéw, istotne
jest réwniez jednoczesne elastyczne jej postrzeganie i szybkie reagowanie
na pojawiajace si¢ w otoczeniu szanse lub zagrozenia.

Dlatego konieczne staje si¢ opanowanie przez zarzadzajacych umiejetnosci
dostosowywania si¢ do nowych warunkéw, rozwijania nowych praktyk i radze-
nia sobie ze zlozonoscig oraz nieprzewidywalnoscig zmian organizacyjnych.
Szybko$¢ reakcji na zmiany, a najlepiej dziatania wyprzedzajace ich pojawienie
si¢ staja si¢ czgsto czynnikiem decydujacym o zdobyciu przewagi konkuren-
cyjnej przez przedsigbiorstwo. Wymaga to jednak od oséb zarzadzajacych
mediami zaréwno nowych umieje¢tnosci, jak i nowych cech osobowosciowych.
Wiréd tych drugich zwraca si¢ w ostatnim czasie szczegdolng uwage na intu-
icje i podkresla sig, ze jest ona cecha pozadang przy podejmowaniu decyzji
W zmiennym otoczeniu.

¢ Por. A. Stabryla, Zarzgdzanie strategiczne w teorii i praktyce firmy, Warszawa 2007, s. 11.
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Intuicja jako jedna z preferowanych cech menedzera’

Za uzytecznoscig intuicji w podejmowaniu decyzji na poziomie stra-
tegicznym przemawiaja wiazace si¢ z nig cechy osoby nia obdarzone;j:
umieje¢tnosé calosciowego, syntetycznego ujmowania probleméw, szybkiej
oceny potencjalnych rozwigzan, umozliwiajacej eliminacje¢ opcji uznanych
za niewlasciwe, zdolnos¢ do generowania niekonwencjonalnych pomystéw,
niezbe¢dnych do osiggnigcia przewagi na konkurencyjnym rynku, czy umie-
jetnos¢ dostrzegania probleméw w przyszlosci, a nie tylko w terazniej-
szosci, co pozwala na przyjecie koniecznej w zarzadzaniu strategicznym
dlugoterminowej perspektywy®. Role intuicji w podejmowaniu przelomo-
wych decyzji podkresla coraz wigcej autoréw. Uwazaja oni, Ze u podstaw
decyzji przelomowych nie stoi proces racjonalnego wnioskowania, ale
przeczucia, ktérych nie da si¢ do korica precyzyjnie wyjasni¢®. Brak pre-
cyzji w wyja$nieniu nie oznacza jednak, ze intuicje¢ nalezy postrzegac jako
co$ zupelnie przypadkowego — wrecz przeciwnie. Jak zauwazaja Markus
Hinsel i Andreas Zeuch, intuicja jest ,wiazka czesto nieswiadomych
kompetencji i stanéw wiedzy”. Posiadane przez zarzadzajacych wiedza
i kompetencje ukladaja si¢ w pewien wzorzec, pozwalajacy im podejmowaé
decyzje bez stosowania racjonalnej analizy sytuacji. Decyzje te, cho¢ niera-
cjonalne, tzn. niebedace efektem swiadomego i logicznego wnioskowania,
nie sa jednak decyzjami irracjonalnymi. Znaczenie intuicji w procesie
decyzyjnym podkresla réwniez Peter Drucker. Stoi on na stanowisku, ze
podjecie dobrej decyzji wymaga nietradycyjnego podejscia, formutowania
niestandardowych pytan i akceptowania nie zawsze logicznych rozwigzan,
co wigze si¢ wlasnie z wykorzystaniem intuicji”.

Dodatkowy atut intuicji w zarzadzaniu mediami to fakt, ze w przemysle
tym czgsto wykorzystywana metoda dzialania jest metoda Slepego trafu
(mud against the wall). Brak przewidywalnosci branzy medialnej sktania
bowiem przedsigbiorstwa do szukania swojej szansy we wprowadzaniu na
rynek wielu nowych produktéw z nadzieja, ze ktérys z nich przyniesie im

A. Peszko, Intuicja istotnym czynnikiem zarzqdzania przedsighiorstwem w warunkach uogélnionej
niepewnosti globalnego otoczenia, [w:] Zarzqdzanie strategiczne. Modele biznesu. Nowe obszary
badan, red.]. Rokita, Katowice 2013, s. 145.

K. Bolestra-Kukula, Decyzje menedzerskie, Warszawa 2003, s. 256.

Por.S. Galata, Strategiczne zarzqdzanie organizacjami. Wiedza, intuicja, strategie, etyka, Warszawa
2004, S. 69.

M. Hinsel, A. Zeuch, Intuition im Management. Auf die innere Stimme horen, ,managerSeminare”
2003, Heft 69, s. 30.

Za: K. Malewska, Wplyw intuicji na proces podejmowania decyzji, [w:] Zarzqdzanie organizacjami
sieciowymi, red. £.. Sutkowski, £.6dz 2013, 5. 176.
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sukces™. Niewatpliwie w skutecznosci tej strategii intuicja moze okazac si¢
bardzo przydatna. Jej znaczenie w praktyce dzialan zarzadczych potwier-
dzito 60 kierownikéw réznych branz, przedstawicieli 26 polskich firm, kté-
rzy wskazali na intuicj¢ jako na wazna ceche osobowosciowa menedzera
obok asertywnosci, zaufania, samo$wiadomosci, stabilnosci emocjonalne;j,
towarzyskosci, optymizmu czy empatii®. Cho¢ badania te nie odnosza si¢
bezposrednio do branzy medialnej, to wydaje si¢, ze w przypadku mediéw,
ktére dziataja w otoczeniu szczegdlnie labilnym i podlegajacym ciaglej presji
czasu, intuicja, jesli nie jest cechg niezbe¢dna, to na pewno bardzo przydatng
w podejmowaniu decyzji.

PODMIOTOWOSC PRACOWNIKOW KIERUNKIEM ROZWOJU
BADAN NAD ZARZADZANIEM JAKO ODPOWIEDZ NA
ZMIANY OTOCZENIA WEWNETRZNEGO

Wiele z wymienionych wyzej cech nie odnosi sig, tak jak intuicja, do spraw-
nosci w podejmowaniu decyzji, lecz do relacji mi¢dzy zarzadzajacymi a pra-
cownikami. Ma to zapewne zwiazek ze zmianami zachodzacymi w sferze
obyczajowo-kulturowej spoteczenistwa, manifestujacymi si¢ ewolucja sposobu
zycia, systemu wartosci i oczekiwani jego czlonkéw. Réwniez odbiorcéw, a tak-
ze tworcéw przekazu medialnego.

Poza uwzglednieniem zmian w otoczeniu gospodarczym w procesie zarza-
dzania wazne zdaje si¢ tez wzigcie pod uwage ewolucji samego zarzadza-
nia. Wymaga to od zarzadzajacych nie tyle szybkosci dziatania, ile wlasnie
wrazliwosci, zaufania, towarzyskosci, czyli kompetencji migkkich, i gotowo-
$ci do budowania odpowiedniej kultury organizacji, opartej na podmioto-
wym podejsciu do pracownikéw. Na przemiany w tym obszarze w procesie
zarzadzania w mediach zwrdécil uwage kilka lat temu Bogustaw Nierenberg:
»(...) zarzadzanie mediami, ze wzgledu na swoja misje spoteczng, winno by¢
bliskie humanistycznym aspektom tego procesu. W takim tez kierunku — jak
si¢ wydaje — zmierzaja trendy badawcze na swiecie. O tym mozna si¢ bylo
przekonaé, przystuchujac si¢ obradom konferencji IX World Media Econo-
mics & Media Management”™. Misyjno$¢ mediéw nie jest oczywiscie jedynym

12 Por. L. Kiing, Strategie zarzgdzania na rynku mediéw, przel. P. Jabloriski, Warszawa 2012, s. 116.

13 Por. W. Adamus, U. Pietrzyk, Pomiar niemierzalnych wartosci kierownikow w organizaci, [w:]
Wspdlczesne oblicza kapitatu ludzkiego i intelektualnego, red. F. Bylok, A. Stociriska, Czgstochowa
2011, s. 28.

14 B. Nierenberg, Wybrane aspekty zarzqdzania mediami, ,Zarzadzanie w Kulturze” 2011, t. 12, nr 1,

S. 24.
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aspektem skfaniajacym do rozwoju teorii zarzadzania w kierunku dostoso-
wania warunkéw pracy do potrzeb psychofizycznych oséb zarzadzanych, tak
aby warunki te uwzglednialy godno$¢ osoby.

U Zrédta ewoludji teorii zarzadzania w tym kierunku lezy przede wszyst-
kim troska o pracownikéw. Zapewnienie im podmiotowosci i uwzglednie-
nie nadrzednej wartosci czlowieka w procesie zarzadzania jest wyrazem
poszanowania jego godnosci jako osoby, na co w kulturze zachodniej zwra-
camy szczegdlng uwage. Jest to jednoczesnie wyrazem starania si¢ o dobro
samego przedsi¢biorstwa. Pracownicy stanowia niewatpliwie najwazniejszy
aktyw kazdego przedsigbiorstwa medialnego. Bez posiadania odpowiedniej
kadry zadne przedsigbiorstwo medialne nie jest bowiem w stanie wykorzysta¢
optymalnie swoich mozliwosci, a jego oferta nie stanie si¢ konkurencyjna
wobec innych przedsiebiorstw obecnych na rynku. Wlasciwe podejscie do
pracownika, uwzgledniajace jego potrzeby i cele osobiste, prowadzi do wzrostu
jego zaangazowania, co ostatecznie przektada sie na sukces przedsigbiorstwa.
Stwarzanie warunkéw do maksymalnego upodmiotowienia pracownikéw
jest oznaka uwzglednienia przez zarzadzajacych réwniez zmian w samo$wia-
domosci wspélczesnych twércéw przekazu medialnego. Obecnie czltowiek
chce przejmowac odpowiedzialno$¢ w swoim dzialaniu, nie chce by¢ jedynie
odtwérczym i zarzadzanym, ale pragnie tworzy¢ i sam decydowaé. Poszukuje
pracy bardziej zlozonej, wzbogaconej o elementy decyzyjne i odpowiedzial-
nosciowe. Upodmiotowienie w zarzadzaniu manifestuje si¢ przekazaniem
mozliwie duzych praw do kontrolowania dzialania i podejmowania decyzji
pracownikom?’, wzmacnianiem ich samodzielnosci i autonomii w dziataniu*
oraz przekonaniem o ich wartosci dla organizacji.

W tym kontekscie pojawilo si¢ wiele kierunkéw teorii zarzadzania pod-
kreslajacych podmiotowos$é¢ pracownikéw.

Zarzadzanie przez partycypacje

Jednym z wazniejszych z nich jest zarzadzanie przez partycypacjg pracow-
nikéw w procesie zarzadzania. Wymaga to istotnych zmian w strukturze
organizacji. Cho¢ - jak wynika z analiz prowadzonych przez Mierzejewska
i Hollifield — jeszcze przed dekada problem struktur byl rzadko obiektem

zainteresowania badaczy, to wydaje sig, ze dzi$ zyskuje on na znaczeniu.

15 R. Zeffane, M.H. Al Zarooni, M. Ameen, Empowerment, Trust and Commitment: The Moderating
Role of Work-Unit Centrality, ,International Journal of Management” 2012, vol. 29, no. 1/2, 5. 333.

6 S. Nauman, A.M. Khan, N. Ehsan, Pasterns of Empowerment and Leadership Style in Project
Environment, ,International Journal of Project Management” 2010, vol. 28, iss. 7, s. 640.
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W mediach dotychczasowe struktury horyzontalne s3 traktowane jako
hamujace rozwdj i zast¢puje si¢ je strukturami wertykalnymi. Dotychczaso-
wy hierarchiczny system zarzadzania opierajacy si¢ na poleceniu, kontroli
i ocenie wykonanej pracy stal si¢ systemem nieprzystajacym do wspél-
czesnych realiéw, w ktérych oczekuje si¢ od pracownikéw samodzielnosci,
kreatywnosci i innowacyjnosci w zdobywaniu, produkowaniu i przekazy-
waniu tresci medialnych. Pojeciami zdecydowanie bardziej pasujacymi do
dzisiejszych wymagan stawianych zarzadzajacym sa: motywacja, wsparcie
i delegacja odpowiedzialnosci. Czynnikiem wspierajacym wszystkie z nich
jest postawa partnerska i zapraszajaca do wspélnego podejmowania decyzji.

Adekwatng do rzeczywistoéci mediéw definicj¢ tej metody kierowania
przedstawil Elton Mayo. Partycypacja pracownikéw to dla niego ,zjawisko
wielofazowe, w ktérym nie ma koncentracji wiadzy na szczycie organizacji,
a wrecz przeciwnie — wystepuje przemieszczanie si¢ wiadzy z miejsca na
miejsce, zgodnie z wymaganiami sytuacji”. Tak szerokie rozumienie par-
tycypacji z zastosowaniem metody przemieszczania osrodkéw decyzyjnych
jest odpowiedzig nie tylko na oczekiwania pracownikéw, ale réwniez na
konieczno$¢ szybkiego podejmowania decyzji, z jaka mamy obecnie do
czynienia w mediach. Czekanie na rozstrzygnigcie decydentéw oddalo-
nych od miejsca dzialania zamiast natychmiastowej akcji czgsto oznacza
spoznienie i utrate napotkanej szansy. Zastosowanie mobilnych struktur
i osrodkéw decyzyjnych stanowi zaréwno spelnienie oczekiwan pracowni-
kéw, jak i ograniczenie niepozadanych skutkéw braku szybkiej reakcji na
zmieniajace si¢ realia otoczenia.

Zarzadzanie przez delegowanie

Coraz powszechniejsze staje si¢ takze delegowanie przez zarzadzajacych
konkretnych uprawnieri na osoby bezposrednio im podlegajace. W obliczu
ciagle rosnacego zakresu obowigzkéw oséb na kierowniczych stanowiskach
delegujacy styl zarzadzania wydaje si¢ rozwigzaniem, ktére nie tylko je odcigza,
ale jednoczesnie niesie ze sobg dodatkowe korzysci w postaci wigkszej moty-
wagcji do dzialania i zdobywania nowych kompetencji przez pracownikéw.

Zarzadzanie przez delegowanie sprzyja tez elastycznosci przedsigbior-
stwa. Cechg charakterystyczng rynku mediéw jest czeste wystgpowanie tzw.
poziomych struktur elastycznych, charakteryzujacych si¢ udzialem pracow-
nikéw w kilku zadaniach jednocze$nie i pelnieniem przez nich rozmaitych

17 Cyt.za: E. McKenna, N. Beech, Zarzgdzanie zasobami ludzkimi, przel. K. Olszewska, D. Sta-
nulewicz, Warszawa 1997, s. 211.
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funkeji w zaleznosci od potrzeb. Dzialalno$¢ w mediach to bardzo czesto
dzialalnos$¢ polegajaca na realizacji kolejno nastepujacych po sobie zrézni-
cowanych projektéw. Po ukoniczeniu realizacji jednego pojawia si¢ nastepny,
wymagajacy nieraz calkowicie odmiennej konstelacji kadrowej. Prawdopo-
dobne jest réwniez, ze dobro kolejnego projektu bedzie wymagato zamiany
rél miedzy dzisiejszym szefem i podwiadnym. Elementem sprzyjajacym
elastycznosci zaréwno budowania zespoléw, jak i spetnianych w nich funkcji
jest zarzadzanie przez delegowanie.

Zarzadzanie talentami

W ten nurt wpisuje si¢ takze zarzadzanie talentami®. Produkt medialny
jest w duzym stopniu uzalezniony od talentu oraz kreatywnosci tych, ktérzy
go tworzg. Talenty sg dobrem przedsigbiorstwa, wyjatkowym w swoim cha-
rakterze, ktérego — w przeciwieristwie do innych débr — przedsi¢biorstwo nie
moze pozyska¢ na wiasnos¢. Ich specyfika sprawia, Ze talenty zawsze pozostaja
wlasnoscig os6b, nigdy za$ przedsigbiorstwa. Nawet jesli sa one wykorzysty-
wane w produkcji przez konkretne przedsi¢biorstwo medialne, to osoby je
posiadajace jedynie ich ,uzyczaja”. Talenty pozyskane przez przedsi¢biorstwo
na zasadzie uzyczenia mogg by¢ przez nie tylko wykorzystywane, moga jednak
by¢ tez odpowiednio ksztaltowane przez angazowanie odpowiednich srodkéw,
czego ich wlasciciele — pracownicy — zazwyczaj oczekuja. W sytuacji niewy-
starczajacych inwestycji w potencjal ludzki firma traci zdolno$¢ do produkcji
tresci atrakcyjnych i odpowiadajacych odbiorcy.

Swiadomos¢ koniecznosci rozwoju pracownikéw i ich talentéw dostrzegal-
na jest rtéwniez w doborze tematéw, ktére beda podejmowane na wspomnianej
juz $wiatowej konferencji ekonomiki i zarzadzania w mediach. W zaproszeniu
na owa konferencj¢ padaja pytania o to, jak prowadzi¢ i zarzadza¢ talenta-
mi pracownikéw, a takze w jaki sposéb przemyst mediéw moze utrzymac
i motywowaé wykwalifikowanych, kreatywnych profesjonalistéw w czasach,
gdy kazdy moze publikowaé w Internecie oraz za posrednictwem réznych

platform cyfrowych.

18 H. Bieniok, Zarzgdzanie talentami jako Zridlo innowacji oraz reduktor niepewnosci rynkowej

organizacji, [w:] Problemy zarzqdzania organizacjami w warunkach nieprzewidywalnosci zmian.
Praca zbiorowa, red. J. Rokita, Katowice 2010, s. 137.
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PROBLEMY Z WPROWADZANIEM
NOWYCH MODELI ZARZADZANIA
I PROBY ICH ROZWIAZANIA

Wymienione kierunki rozwoju w zarzadzaniu nie stanowia szczegdlnie
rewolucyjnych i nowatorskich rozwigzan. Poczatek naukowego namystu
nad nimi sigga co najmniej weczesnych lat go. ubiegtego wieku. Mozna
jednak zauwazy¢, ze powoli ich akceptacja ro$nie. Wydaje sig, ze coraz
czgsciej rozwigzania te zaczynaja by¢ dostrzegane przez zarzadzajacych
jako prawdziwa warto$¢ i s3 wprowadzane w praktyce zarzadzania w coraz
wickszej liczbie przedsigbiorstw. Wprawdzie ciagle jeszcze w wigkszosci
przedsigbiorstw przewaza paradygmat ekonomiczny, lecz ro$nie §wiado-
mos$¢ koniecznosci humanizacji procesu zarzadzania, ktéra — jak to jest
obecnie podkreslane — nie tylko nie zmniejsza konkurencyjnosci przed-
sigbiorstwa ze wzgledu na swg kosztowno$¢, ale moze tez okazal sig
elementem ja zwickszajacym.

Wzgledy ekonomiczne nie sg oczywiscie jedynymi wskazywanymi prze-
szkodami w implementacji nowych metod zarzadzania w mediach. Lucy
King, szukajac przyczyn powolnego ich wprowadzania, zwrécila uwaga
na konsekwencje ztego ich zrozumienia. Zwlaszcza w poczatkowej fazie
pojawienia si¢ nowych metod, ale i dzi$, wprowadzajace je przedsigbior-
stwa z powodu niewlasciwego ich rozumienia nie tylko nie rozwijaly sie,
lecz réwniez narazily si¢ na trudnosci. Szczegélnie wrazliwym punktem
bylo — i jest nadal — okreslenie roli zarzadzajacych. Poniewaz nie zostala
ona dokladnie zredefiniowana, wielu z zarzadzajacych sredniego szcze-
bla badz to nie porzucilo — a czg¢sto nawet staralo si¢ ja broni¢ — swojej
dotychczasowej uprzywilejowanej pozycji zarzadcy nakazujacego, kontro-
lujacego i przekazujacego wlasne rozwigzania do realizacji, badz tez oddali
oni catkowicie pole dziatania, wycofujac si¢ i pozostawiajac pracownikéw
samym sobie. Pierwszy z modeli prowadzi przede wszystkim do braku
mozliwosci realizacji inicjatyw pochodzacych ze strony zarzadzanych, drugi
za$ do pojawienia si¢ wewnatrz grupy nieformalnych i destruktywnych
relacji wiadzy.

REDEFINICJA ROLI ZARZADZAJACYCH
I KULTURY ORGANIZAC]I
Rodzace si¢ problemy wymagaja poszukiwania rozwigzan gléwnie w dwéch

obszarach: jeden wigze si¢ z redefinicja roli zarzadzajacych adekwatng do
nowych modeli zarzadzania, a drugi z odpowiednia kulturg organizacji.
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Rola zarzadzajacych

Z przegladu préb redefinicji roli zarzadzajacego wynika, ze w swoim sposobie
dzialania powinien on porzuci¢ pozycje decydenta na rzecz moderatora i koor-
dynatora samodzielnych w swoich poczynaniach pracownikéw. W nowych
modelach zarzagdzania wazniejszym zadaniem zarzadzajacych niz rozwigzywanie
palacych problemdéw firmy, czym zajmowali si¢ dotychczas, wydaje si¢ tworzenie
ram dziatania, tzn. budowanie zespotu, wskazywanie celéw i ewentualnie kie-
runkéw dziatania bez podawania gotowych rozwigzan. W przemysle medialnym,
w ktérym mamy do czynienia z duza liczbg réwnolegle realizowanych projektéw,
zarzadzajacy ma by¢ ich organizatorem i koordynatorem, wspierajacym i moty-
wujacym podleglych mu pracownikéw, zwracajacym uwage na ewentualne
bledy, a nie rozkazujacym i nadzorujacym wykonanie poleceri. Model dyrygenta
wskazujacego, kto, kiedy i jak ma wykona¢ swoja prace, propagowany w latach
poprzedzajacych pojawienie si¢ zarzadzania przez partycypacje lub delegowa-
nie, zdaje si¢ dzi§ modelem odchodzacym. Przemyst medialny coraz wyrazniej
rozumie potrzebe bardziej podmiotowego traktowania swoich pracownikéw
i uwzgledniania ich oczekiwan dotyczacych samodzielnosci myslenia i dziatari —
oczywiscie zgodnych z linig programowg redakcji — a jednoczesnie oczekuje
tego od swoich pracownikéw, dostrzegajac plynace z tego korzysci.

Kultura organizacji

W tym kontekscie wazna wydaje si¢ réwniez odpowiadajaca takiemu mode-
lowi zarzadzania kultura organizacji, oparta na uniwersalnych wartosciach
i dajaca poczucie misyjnosci. Przy dynamicznym podejsciu do strategii kul-
tura organizacji powinna mie¢ charakter otwarty, prowadzacy do uwzgled-
nienia w procesie planowania i realizacji strategii przedsi¢biorstwa wiedzy
i doswiadczenia os6b na réznych szczeblach jego hierarchii. To od kultury
organizacji w duzej mierze zalezy, czy atmosfera w przedsigbiorstwie bedzie
sprzyjala poczuciu wspélnej odpowiedzialnosci za przedsigbiorstwo i jego
rozwdj. Ksztaltowanie przyjaznych stosunkéw interpersonalnych, opartych na
otwartosci i zaufaniu, to jedna z waznych funkcji zarzadzajacych. Podkresla
si¢, ze powinni oni wykazywa¢ si¢ zaufaniem do swoich pracownikéw, do
ich zdolnosci i kwalifikacji, a takze dba¢ o dobre relacje w przedsigbiorstwie,
tak by pracownicy mogli koncentrowac si¢ przede wszystkim na stojacych
przed nimi zadaniach”. Budowanie u pracownikéw zaufania, samodzielnosci

19 Relacje miedzy kierownictwem a pracownikami sg dzis$ jednym z wazniejszych obszaréw
badar, a temat ten zaproponowano miedzy innymi na zblizajacg si¢ konferencje. Szczegélnie
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i odpowiedzialnosci za firme nie jest fatwym zadaniem, ale niewatpliwie moze
stanowi¢ o przewadze konkurencyjnej na rynku.

Wskazane przyklady nowego podejscia do zarzadzania nie wyczerpuja
oczywiscie zagadnienia i nie s3 to wszystkie kierunki rozwoju zarzadzania
w mediach. Innymi, zdobywajacymi coraz wigksza popularnos¢, sa polityka
compliance, zarzadzanie jakoscig (w ktérym najwazniejszy zdaje si¢ kon-
tent), zarzadzanie przez wartosci, problematyka spotecznej odpowiedzial-
nosci (CSR) jako nowe narzgdzie etycznego zarzadzania strategicznego itp.
Wszystkie one zwigzane s3 ze zmianami w strukturze organizacji i wskazuja
na istotny wzrost znaczenia zasobéw niematerialnych. Poszukuja rozwoju
i stabilnosci przedsigbiorstwa w zréwnowazeniu potrzeb pracownikéw, poma-
ganiu im w zakresie bezpieczeristwa i samorozwoju, a takze godzeniu potrzeb
pracownikéw z potrzebami organizacji.
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EWA JASKA

Szkota Gléwna Gospodarstwa Wiejskiego w Warszawie

WYBRANE ASPEKTY ZARZADZANIA
ZAWARTOS;CIQ W PRZEDSIEBIORSTWIE
TELEWIZY]JNYM

I. WSTEP

Program, obok audytorium, jest podstawowym produktem przedsi¢biorstwa
telewizyjnego i instrumentem konkurencji bezposredniej. Dlatego tak istotne
w kazdym przedsigbiorstwie medialnym, w tym telewizyjnym, sa procesy
zwigzane z zarzadzaniem zawartoscig; powinny by¢ one uwzgledniane w stra-
tegii przedsigbiorstwa, tak jak zarzadzanie zmiang czy zasobem reklamowym.

Celem artykulu jest przedstawienie znaczenia oferty programowej — jed-
nego z podstawowych instrumentéw konkurencji bezposredniej i jej odbioru
spolecznego — w zarzadzaniu przedsigbiorstwem telewizyjnym.

W ramach podjetej problematyki badawczej przeprowadzono analize
danych wtérnych (m.in. raportéw ogladalnosci audycji telewizyjnych) i danych
pierwotnych. Badanie ankietowe zostalo zrealizowane w 2015 roku za posred-
nictwem platformy internetowej Google Docs i portalu Facebook. W ten
spos6b ankiete wypelnifo 9o oséb, w tym 71% to kobiety. Wigkszos¢ respon-
dentéw reprezentowala przedzial wiekowy 18—25 lat (82%). Byli to gléwnie
mieszkanicy miast powyzej 500 tys. mieszkaricow (40%) i miast liczacych
20—200 tys. mieszkaicéw (36%). Respondenci legitymowali si¢ w wigkszosci
wyksztalceniem wyzszym (62%) i srednim (36%).

ZARZADZANIE ZAWARTOéCIQ W MEDIACH
Wedlug Bogustawa Nierenberga ,[z]arzadzanie mediami jest to zesp6t wza-

jemnie powigzanych proceséw i czynnosci obejmujacych planowanie, organi-
zowanie, przewodzenie, motywowanie i kontrolowanie, odnoszacych si¢ do
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wszystkich przejawéw i pozioméw systemu medialnego™, na ktéry sktadaja sie
rézne branze, o wspélnym mianowniku, jakim jest tworzenie tresci medial-
nych. Poszczegélne sektory medialne wyrdzniaja si¢ takze procesem produkeji
i modelami biznesowymi. Istotne réznice wystepuja rowniez w funkcjonowaniu
poszczegdlnych przedsigbiorstw tego samego segmentu. Dotychczasowe struk-
tury staja si¢ coraz mniej stabilne, a modele biznesowe coraz mniej aktualne
z uwagi na zakres, tempo i charakter zmian zachodzacych w otoczeniu. Skut-
kuje to zmianami w zarzadzaniu zawartoscig w mediach, zmienia si¢ bowiem
styl korzystania z oferty mediéw i jej zréznicowanie. Konsekwencja tego jest
migdzy innymi coraz mniejsza popularno$é¢ czterech giéwnych kanatéw tele-
wizyjnych w Polsce oraz malejace zainteresowanie prasg drukowang.

Obecnie zarzadzajacy mediami coraz czeéciej kierujg sie modelem ,hitéw”,
czyli budowaniem propozycji programowych wokél pozycji najbardziej atrak-
cyjnych i gwiazd. Coraz wyzszy poziom konkurencji implikuje tez wzrost
kosztéw zwigzanych z marketingiem i angazowaniem artystéw oraz celebry-
téw w kampanie promocyjne. Tresci medialne sg coraz bardziej uzaleznione
od popytu, co w konsekwencji zmniejsza réznorodnos¢ oferowanych audycji.

Lucy Kiing stusznie zauwaza, ze twérczo$¢ medialng charakteryzuje swo-
ista dwubiegunowos¢, gdyz ,,[o]précz koniecznosci pogodzenia artystycznego
wyrazu z imperatywami biznesowymi, przedsi¢gbiorstwa medialne musza ofe-
rowac produkty, ktére z jednej strony s3 nowatorskie, a z drugiej wcigz naleza
do okreslonej kategorii, poniewaz dzigki temu znajda rynek zbytu”. W celu
przyciagnigcia uwagi audytorium organizacje medialne musza stopniowo
rezygnowa¢ z typowych produktéw i poszukiwaé nowych nisz rynkowych
lub stosowac nowe technologie. Wymaga to nowych inwestycji i specjalistycz-
nej wiedzy, zwlaszcza w dziedzinie marketingu i dystrybucji, a koniecznos¢
adaptacji do zmieniajacej si¢ technologii zaczyna stanowi¢ kluczowy element
funkcjonowania przedsigbiorstwa medialnego.

Procesy spoleczne i zmiany technologiczne sa przyczyna tego, ze rola
menedzeréw w firmach medialnych jest tworzenie warunkéw do optymalne;
alokacji zasobéw w warunkach szybko zmieniajacego si¢ otoczenia. Dlatego
tak istotne, obok zarzadzania zawartoscig, staje si¢ zarzadzanie zmiang, dzia-
tania innowacyjne sa bowiem kolejng szczegdlng cechg tej branzy. Nowym
wymiarem zmian i wzrostu konkurencyjnosci staje si¢ na przykltad rynek
telewizji subskrypcyjnej wymuszajacy modyfikacje dotychczasowych modeli
biznesowych i wdrazanie zasad ekonomii subskrypciji.

Charakteryzujac zagadnienie zarzadzania zawartoscia, nalezy zwrécié
uwage na procesy konwergencji, czyli szereg proceséw zbieznosci, integracji

t B. Nierenberg, Zarzgdzanie mediami. Ujgcie systemowe, Krakéw 2011, 5. 79.

2 Ibidem,s. 277.
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i krzyzowania si¢ mediéw w obrebie ich zawartosci podczas calego procesu jej

kreacji, dostarczania i uzytkowania’. Konwergencja to takze przeptyw zawar-
tosci migdzy réznymi platformami medialnymi, wspélpraca réznych przed-
sigbiorstw medialnych oraz migracyjne zachowania odbiorcéw mediéw+. Jest

réwniez swoistg zmiang kulturows, polegajaca na zachecaniu konsumentéw
do wyszukiwania nowych informacji i tworzeniu polaczen miedzy tresciami

rozproszonymi w réznych srodkach przekazu. Wiaze si¢ to ze zmiang relacji

i interakcji miedzy producentami i odbiorcami, ktérzy staja si¢ tez tworcami,
czyli prosumentami.

Ze zjawiskiem konwergencji laczy sie zjawisko multiscreeningu. Przez
multiscreening rozumie si¢ réwnoczesne korzystanie z przynajmniej dwéch
urzgdzen sposréd telewizora, smartfona, laptopa i tabletus. Popularnos¢ table-
téw oraz smartfonéw wplynela bowiem na wzrost intensywnosci zachowan
nie tylko w odniesieniu do Internetu, ale takze na kilku urzagdzeniach jedno-
czesnie. Zjawisko to znaczaco wplywa na mozliwosci komunikacji z odbiorcg®.

Analizujac proces zarzadzania zawartoscia, nalezy zwréci¢ uwage na lari-
cuch wartosci Michaela Portera, wedlug ktérego tworzenie produktu medial-
nego rozpoczyna si¢ od zakupu niezbednych sktadnikéw, poprzez wykony-
wanie wszelkich operacji wytwérezych, a koriczy na sprzedazy i dystrybucji.
Wytwarzany produkt na kazdym etapie produkeji nabiera dodatkowej wartosci,
zwanej wartosciag dodang. W kolejnych fazach wytwarzania finalny produkt
staje si¢ zatem bardziej wartosciowy niz material, z ktérego powstaje, niz
produkt w toku produkeji’.

Z kolei Lucy Kiing przedstawila model taricucha wartosci w branzy tele-
wizyjnej (zob. rysunek 1)®. W pierwszym etapie wymienia produkcje lub zakup
gotowej audycji u producentéw zewngtrznych. Porzadkowanie i agregacja to
segregacja materialéw dostarczonych przez zewngtrzne firmy outsourcingowe
i ich przypisanie do konkretnych kanaléw. Ustalanie raméwki to nie tylko
rozpisanie, co, gdzie i kiedy bedzie emitowane, lecz réwniez kreowanie prze-
wagi konkurencyjnej. Dystrybucja tresci telewizyjnych, w zwiazku z poste-
pem technologicznym, nie jest jednolita i istnieje wiele mozliwosci przekazu.
Ostatnim ogniwem jest interfejs uzytkownika, czyli mozliwosci odbioru
telewizji w gospodarstwach domowych, obejmujacy miedzy innymi dekodery
oraz inne urzadzenia.

3 K. Kopecka-Piech, Koncepeje konwergencji mediow, ,Studia Medioznawcze” 2011, nr 3 (46), s. 21.

4 Ibidem,s. 22.

5 Zob. http://mobiu.pVsites/default/files/raport.pdf (dostep: 6.06.2017).

¢ Zob. http://www.najlepszeimprezy.eu/technika/item/3021-multiscreening-jeden-ekran-to-za
-ma%C5%820.html (dostep: 6.06.2017).

7 M. Ward, 50 najwazniejszych probleméw zarzqdzania, przel. A. Stobierski, Krakéw 1997, s. 70.

8 L. Kiing, Strategie zarzqdzania na rynku medidw, przel. P. Jabloriski, Warszawa 2010, s. 78-81.
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Rysunek 1. Ladcuch wartosci w branzy telewizyjnej

Tworzenie / (ustalanie % 7
platforma / Interfejs
zakup treéci >> raméwki) >>na} uzytkownika

Porzadkowanie
i agregacja

Zr6dto: L. Kiing, Strategie zarzqdzania na rynku medicw, przet. P. Jabloniski, Warszawa 2010, s. 79.

Zasadno$¢ wszystkich dziatan podejmowanych w przedsigbiorstwach
medialnych, na wszystkich etapach zarzadzania zawartoscia, jest determino-
wana pozyskaniem jak najwickszego grona odbiorcéw. Obecna faza rozwoju
mediéw charakteryzuje si¢ wzrostem znaczenia koricowego odbiorcy, ktérego
opinia i reakcja maja znaczenie dla ksztaltowania si¢ zawartosci medium,
a promocja w przypadku takiego rodzaju firm jest istotnym uzupelnieniem
proceséw tego swoistego taricucha wartosci.

Charakterystycznym trendem w tworzeniu zawartosci przedsigbiorstw
medialnych jest takze nasladownictwo. ,Wytworzenie unikalnej i zarazem
popularnej zawartosci jest w praktyce bardzo trudne, a na dodatek obciazone
znacznym ryzykiem. Zatrudnienie unikalnych osobowosci lub wspétpraca
z osobami, ktorych twérczosé i dzialalnosé sa jednym ze sposobéw tworzenia
wartoéci firmy medialnej, jest (...) prawdziwym wyzwaniem”™.

Jednakze rywalizacja o uwage odbiorcy to zadanie trudne i w zwigzku
z tym w przypadku przedsigbiorstwa telewizyjnego ujawnia si¢ postepujaca
fragmentaryzacja widowni. Wedlug Boguslawa Nierenberga zmieniajacy si¢
styl uzytkowania mediéw wymaga od zarzadzajacych mediami poszukiwa-
nia nowych Zrédel finansowania wskutek malejacej widowni i mniejszych
wplywéw reklamowych oraz zatrzymania widzéw odplywajacych do innych
oferentéw medialnych®. Dlatego w firmie medialnej, w tym stacji telewizyjnej,
nalezy pamieta¢ o wzajemnych zalezno$ciach miedzy odbiorca, zawartoscia
i dystrybucja. Chociaz podstawowym celem wytwarzanej zawartosci jest pozy-
skanie zainteresowania odbiorcy, to realizacja tego celu jest mozliwa dzigki
wiasciwie zorganizowanej dystrybucji, aby w odpowiednim czasie, miejscu
i formie dotrze¢ z produktem lub ustuga medialng do odbiorcy.

9 T. Kowalski, Zarzgdzanie w mediach, Warszawa 2013, s. 85.
10 B. Nierenberg, op. cit., s. 224.
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PROGRAM JAKO PODSTAWOWY INSTRUMENT
KONKURENC]JI BEZPOéREDNIEJ NA RYNKU
TELEWIZYJNYM

Programowanie nalezy uznac za jeden z najwazniejszych proceséw budowania
konkurencyjnosci konkretnej stacji. Jego istota sprowadza si¢ do tworzenia
takiego ukladu ramowego, aby wypelniajac funkcje przypisywane mediom,
zainteresowa¢ swoja oferta jak najwigksze audytoria. Bledy popelniane przy
konstruowaniu kolejnych raméwek, w sytuacji zwickszajacych si¢ dla widzéw
mozliwosci wyboru, skutkuja nizszymi wskaznikami ogladalnosci, a tym
samym nizszymi wplywami reklamowymi, ktére sa podstawowym Zzrédlem
finansowania stacji. W opinii Tadeusza Kowalskiego w praktyce uksztaltowaty
si¢ trzy gléwne strategie programowania™:

- przeplyw audytorium — celem jest utrzymanie jak najdtuz-
szego kontaktu z widzami, mimo ze s oni poddani dziataniu licznych
blokéw reklamowych;

- programowanie uzupelniajgce — polega na oferowaniu
w tym samym czasie audycji dla innego audytorium, niz czyni to kon-
kurencja, czyli obstuga innego segmentu rynku;

— programowanie konkurencyjne — polega na oferowaniu
w tym samym czasie przez konkurencyjne stacje swoich najlepszych
audycji.

Program ramowy to ogélny schemat, a raméwka wyznacza plan emisji.

Wyréznia sie raméwki: sezonowe, tygodniowe, dzienne i okazjonalne™. Zmiany
sezonowe w programie ramowym stacji telewizyjnych zachodza kilkakrotnie
w skali roku. Zasadnicze modyfikacje wprowadzane s w raméwce wiosennej
ijesiennej. W ofercie programowej stacji w tych okresach pojawiaja si¢ nowe
audycje oraz nowe odcinki audycji cyklicznych emitowanych w poprzednich
sezonach. Schemat sezonowego programu ramowego ulega réwniez przeobra-
zeniom w okresie letnim i zimowym, gdyz s3 to gtéwnie powtérki audycji
wezesniej emitowanych.

Konsekwencja zatozeni sezonowego uktadu ramowego sa raméwki tygo-
dniowe. Struktura tygodniowego uktadu ramowego jest dwudzielna. Uktad
ramowy kolejno nast¢pujacych po sobie audycji jest bowiem rézny dla dni
roboczych i dni wolnych od pracy.

Z kolei raméwki dzienne to ulozenie audycji w konkretnym dniu i godzi-
nie. Sg one szczegélowym planem emisji antenowej, uwzgledniajacym poza

1t T. Kowalski, Media i pienigdze. Ekonomiczne aspekty dziatalnosci srodkow komunikowania masowego,

Warszawa 1998, s. 163-164.
12 'W. Pisarek, Stownik terminologii medialnej, Krakéw 2006, s. 179.

375



EWA JASKA

audycjami takze pasma komercyjne (emisja spotéw reklamowych, plansz
sponsorskich) i pasma autopromocyjne.

Szczegblnym typem ukladu programu telewizyjnego sa raméwki oka-
zjonalne, czyli te obowiazujace podczas $wiat Bozego Narodzenia i Nowego
Roku czy tez Wielkanocy. W tym okresie s3 wprowadzane pozycje tematycznie
zwigzane z wydarzeniem, superprodukcje filmowe. Raméwki okazjonalne
pojawiajg si¢ takze w trakcie wydarzen majacych istotne znaczenie dla ogétu
spoleczenstwa (np. wyboréw parlamentarnych) lub w czasie waznych imprez
sportowych (np. igrzysk olimpijskich). W takich przypadkach méwi si¢ o tzw.
przelamywaniu raméwek, czyli wycofaniu z okreslonych ram programowych
audycji przewidzianych standardowo do emisji i wygospodarowaniu czasu
antenowego do biezacego relacjonowania wydarzenia.

Planowanie uktadu programowego stacji telewizyjnych jest procesem
ciagtym: nie koriczy si¢ i nie zaczyna z chwila wejscia w zZycie nowej raméwki.
Brak odpowiedniego dostosowania programu do oczekiwan odbiorcéw, brak
konsekwencji w uktadzie emisyjnym prowadzi do niskich udzialéw w rynku
widowni, a tym samym do mniejszych wplywéw reklamowych.

Na ramowy uktad programowy wplyw ma wiele réznorodnych czynnikéw,
w tym czynniki antropologiczne, czyli sposoby organizacji zycia w rodzinie,
rytm dnia i tygodnia. Dlatego tez uklad programowy dostosowywany jest do
zmieniajacej si¢ aury i wynikajacej z tego réznicy w sposobie spedzania czasu
przez widzéw. Istotne s takze czynniki socjologiczne: wiek, ple¢, poziom
wyksztalcenia potencjalnego odbiorcy. Uwzglednianie wiedzy socjologicznej
na temat odbiorcéw w procesie porzadkowania kolejnosci emisji audycji
gwarantuje nadawcom zgromadzenie przed odbiornikami konkretnego, poza-
danego audytorium.

Na uktad ramowy wplywaja réwniez wyniki badan ilosciowych (np. tele-
metrycznych) i jakosciowych (np. fokusowych). Weryfikacja krétko- i dtugo-
terminowa wynikéw, w szczegélnosci telemetrycznych, pozwala ocenié, jaki
potencjal posiada dana audycja, jaka ma pozycje na tle konkurencji, czyli jak
duze jest audytorium i udzialy w rynku.

W ostatnich latach najwieksza popularno$¢ zyskuja audycje oparte na for-
matach, tworzone przez stosunkowo nowe na rynku podmioty specjalizujace
si¢ w ich produkowaniu.

Od kilku lat szczegélnym poziomem zainteresowania spolecznego ciesza
si¢ audycje rozrywkowe, obok informacji i pozycji filmowych. Ponizej przed-
stawiono $rednie wyniki ogladalnosci trzech duzych formatéw rozrywkowych
w jesiennych raméwkach, tj. Mam talent! (TVN), Must Be the Music — Tylko
muzyka (Polsat) i The Voice of Poland (TVP2).
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Rysunek 2. Wyniki ogladalnosci wybranych audycji rozrywkowych
w latach 2013-2015 [AMR mln]
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Zrédto: opracowanie na podstawie https://www.wirtualnemedia.pl.

Audycja Mam talent! (6.,7. 1 8. edycja) kazdego roku przyciagata uwage
ponad 3 mln widzéw i tym samym znalazla si¢ na pozycji lidera. Na drugim
miejscu z widownig liczaca 2 mln byt format Must Be the Music — Tylko muzy-
ka (emitowany zaréwno w raméwce wiosennej, jak i jesiennej). Na trzecim
miejscu znalazly si¢ 3., 5.1 6. edycja The Voice of Poland ze $rednia widownia
nieco ponizej 2 mln oséb. Wielkos¢ widowni byta determinanta ukazywania si¢
tych audycji w kolejnych sezonach, poziom ogladalnosci gwarantuje bowiem
wplywy reklamowe zapewniajace Zrédlo finansowania kolejnych edycji. Na
rysunku 3 przedstawiono wplywy z reklam wymienionych wyzej audycji i sa

to wielkosci opracowane na podstawie danych cennikowych.

Rysunek 3. Wplywy z reklam wyemitowanych w trakcie wybranych audycji rozrywkowych
w latach 2013-2015 [mln z1]
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Zrédlo: opracowanie na podstawie https://www.wirtualnemedia.pl.
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Analizujac poziom wplywéw reklamowych przy emisji wymienionych
audycji, nalezy zauwazy¢, ze formaty z wicksza widownia odnotowaly wyz-
sze przychody reklamowe. W przypadku lidera ogladalnosci, czyli audycji
Mam talent!, bylo to 74,22 mln zt w 2013 roku, 48,27 mln zl w 2014 roku
i 42,03 mln zI w roku 2015. Na drugim miejscu w kategorii wplywéw reklamo-
wych byla audycja Must Be the Music — Tylko muzyka, a na trzecim The Voice of
Poland. Znacznie nizsze wplywy reklamowe The Voice of Poland sg rezultatem
nieco nizszej ogladalnosci, ale takze zasad obowigzujacych nadawcg publicz-
nego w zakresie emisji spotéw reklamowych.

Kolejnym przykiadem ilustrujacym znaczenie wielkosci audytorium w pozy-
skiwaniu Zrédet finansowania oferty programowej moze by¢ stacja TVIN.

Tabela 1. Wptywy reklamowe a $rednia ogladalnos¢ stacji TVN w latach 2012-2015

Rok Wplywy reklamowe Srednia ogladalnos¢ Wplywy reklamowe
° [mld z1] stacji [AMR] przypadajace na 1 odbiornik [zt]
2012 3,47 840 859 4127
2013 3,96 769 230 5148
2014 2,64 748 579 3527
2015 2,81 696 215 4036

Zrédto: opracowanie na podstawie: Wplywy reklamowe glownych telewizji w 2014 roku spadty o 13 proc.,
http//press.pl.; Wedlug danych cennikowych najwigksze wplywy z reklam w ub.r. osiggngt TVN, http://
onet.pl; Rynek telewizyjny w latach 2012-2015, http://www.krrit.gov.pl/ (dostep: 5.05.2017).

Na podstawie danych zebranych w tabeli 1 dotyczacych lat 2012—2015
mozna odnotowa¢ tendencje, ze malejacej widowni towarzyszg nizsze przy-
chody reklamowe. W 2012 roku przy $redniej minutowej ogladalnosci stacji
na poziomie 840 859 widzéw bylo to 3,47 mld zl, a w 2015 roku, gdy $red-
nio w ciggu minuty stacje TVN ogladalo 696 215 0s6b, przychody wyniosty
2,81 mld zI. Nalezy oczywiscie zastrzec, ze jest to bardzo uproszczona analiza
dwuczynnikowa, a w przypadku stacji telewizyjnych tych wzajemnie zaleznych
determinant jest znacznie wigcej, 0 czym wspomniano w rozdziale poprzednim.

Odbiér spoteczny telewizyjnej oferty programowej —
analiza wynikéw badania ankietowego

O znaczeniu zawartosci programowej w zarzadzaniu przedsigbiorstwem telewi-

zyjnym $wiadczg takze wyniki badania ankietowego przeprowadzonego w 2015
roku, w tym odpowiedzi na pytanie o to, co w najwigkszym stopniu wplywa na
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decyzje o wprowadzeniu audycji do emisji. Ankietowani mogli wybra¢ sposréd
takich czynnikéw jak: wyniki ogladalnosci, koszty produkeji oraz oferta progra-
mowa konkurencji. Okolo 66% badanych uznalo, ze determinanta wprowadzenia
audycji do emisji s3 wyniki ogladalnosci. W drugiej kolejnosci podano, ze istotna
jest oferta konkurencji (14% respondent6éw), a co piaty badany zwrécit uwage
na koszty produkecji. Respondenci stwierdzili tez w wigkszosci, ze gtéwnym instru-
mentem konkurencji na rynku telewizyjnym jest audytorium. Odpowiadajac na
pytanie o gléwne obszary konkurencji stacji telewizyjnych, ankietowani mogli
wybraé sposréd pieciu instrumentéw: reklama, widownia, technologia, zasoby
programowe i ludzkie. Okolo 48% badanych uznalo, ze stacje telewizyjne konku-
rujg gléwnie w obszarze widowni i dlatego tak wnikliwie sg analizowane wyniki
badan telemetrycznych. Co pigty respondent wskazat na zasoby kadrowe, w szcze-
golnosci tzw. twarze telewizji. Podobny odsetek badanych stwierdzil, Ze kanaty
telewizyjne rywalizuja w obszarze zasobéw programowych (17%) i reklamy (16%).
Natomiast nikt nie podzielil stanowiska, ze waznym narze¢dziem konkurencji jest
obszar technologii, co moze wynika¢ z tego, Ze uwaga widza jest skoncentrowana
przede wszystkim na zawartosci programowej i jej atrakcyjnosci (chociaz miody
wiek respondentéw maégt by¢ czynnikiem sugerujacym, ze zostanie zauwazona
tendencja nowych form dystrybugji i multiplatformowosci).

W celu weryfikacji sposobu odbioru audycji programowych respondenci zostali
zapytani o to, czy s3 uzytkownikami: naziemnej telewizji cyfrowej (DVB-T),
telewizji kablowej, satelitarnej telewizji cyfrowej lub playeréw internetowych.
Najwigcej (okolo 44%) ankietowanych korzysta z playeréw mobilnych i zapew-
ne wynikalo to z wieku respondentéw. Okolo 42% ankietowanych korzystalo
z naziemnej telewizji cyfrowej, a 38% z satelitarnej telewizji cyfrowej. Najmniej

liczng grupa byli uzytkownicy telewizji kablowej (okoto 26%) (zob. rysunek 4).

Rysunek 4. Sposéb odbioru audycji telewizyjnych wéréd respondentow™
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nazieranej (DVB-T) satelitame] (nc+, {player.pL, ipla)
CyfrowryPolsat)

* Badani mogli wybra¢ wiecej niz 1 odpowiedz.

7Zrédto: badania whasne.
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Respondentéw zapytano takze o najchetniej ogladany przez nich kanal
informacyjny. Wsréd odpowiedzi znalazly si¢ nastgpujace kanaty: TVP Info,
TVN24, TVN24 BiS, Polsat News, Polsat News 2, Superstacja oraz TV Repu-
blika. Najwi¢ksza popularnoscia wéréd ankietowanych cieszyl si¢ program
TVN24 (53%). Drugie miejsce wsréd kanaléw informacyjnych zajeto TVP
Info (11%). Zaden z respondentéw nie wskazal na Polsat News 2, TV Repu-
blika, natomiast okolo 28% badanych nie ogladalo kanaléw informacyjnych.

Respondenci mogli réwniez wybraé¢ najchetniej ogladana przez siebie
audycje o charakterze informacyjnym sposréd nastepujacych: Wiadomosci,
Teleexpress, Panorama, Fakty oraz Wydarzenia. Najwigksza popularnoscia
wéréd wymienionych audycji cieszyly si¢ Fakty (46%), nastepnie Wiadomosci
(18%) i Teleexpress (12%). Zadnej z wymienionych audycji nie ogladato okoto
13% badanych.

W kolejnym pytaniu respondenci proszeni byli o wybér chetnie ogladanych
gatunkéw telewizyjnych.

Whyniki pokazaty, ze najwicksza popularnoscia wsréd ankietowanych cie-
sz si¢ filmy fabularne (51%), dokumentalne (47%), seriale (41%) oraz audycje
o charakterze rozrywkowym (39%). Najmniejsza ogladalno$¢ wsréd badanych
miaty audycje sportowe (16%; nie dotyczylo to zapewne transmisji z waznych
wydarzen sportowych) i publicystyczne (21%). Szczegétowe dane pokazano
na rysunku 5.

46,7%

dokument

rozrywka (m.in. talent shows, reality-shows) _ 38,9%

informacja

sport

publicystyka _ 21,1%
I

programy kulturalne

programy popularnonaukowe _ 31.1%

0,0% 15,0% 30,0% 45,0% 60,0%
Rysunek 5. Najchetniej ogladane gatunki telewizyjne wéréd respondentéw™

* Badany mégl wybraé wigcej niz 1 odpowiedz.

Zrédto: badania wiasne.
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Respondenci ocenili takze realizacj¢ funkcji przypisywanych mediom.
Najwyzej sklasyfikowano funkcje informacyjna, a w drugiej kolejnosci funkcje
kulturalng; za tak samo istotne uznano funkcje polityczng oraz reklamowo-
-ogloszeniowa. Najnizej oceniono wypelnianie funkcji integracyjnej, co moze
by¢ rezultatem postepujacej fragmentaryzacji rynku widowni (zob. rysunek 6).

Rysunek 6. Ranking funkeji mediéw w skali Likerta
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Zrédto: badania wlasne.

PODSUMOWANIE

Na podstawie przeprowadzonych analiz literatury przedmiotu i badari empi-
rycznych uprawnione staje si¢ stwierdzenie, ze konstruowanie ramowego

uktadu programu jest podstawowym elementem zarzadzania zawartoscia

w stacjach telewizyjnych. To element determinujacy wielko§¢ audytorium,
a tym samym wplywéw reklamowych, czyli podstawowego zrédta finansowa-
nia inwestycji programowych i pozostatych niezb¢dnych w funkcjonowaniu

stacji telewizyjnych.

Okoto 66% badanych stwierdzito, ze wyniki ogladalnosci odgrywaja
kluczows role w procesie decyzyjnym, a niemal polowa z nich (48%) byta
zdania, ze stacje konkurujg gtéwnie w obszarze widowni, ktérej wielkosé
determinuje przygotowana oferta programowa. Nie bez znaczenia jest takze
mozliwos¢ techniczna odbioru tresci telewizyjnych, gdyz coraz mniej miodych
ludzi oglada telewizje z wykorzystaniem tradycyjnego odbiornika telewi-
zyjnego. Mlodzi widzowie korzystaja obecnie przede wszystkim z playeréw
mobilnych. Wprawdzie ankietowani nie uznali nowych rozwiazan technolo-
gicznych za jeden z podstawowych obszaréw konkurencji, to jednak czynniki
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technologiczne maja duze znaczenie w budowaniu audytorium telewizyjnego,
poniewaz proces komunikowania tresci w stacjach telewizyjnych staje si¢
interaktywny. Dlatego tez w ofercie programowej pojawiajg si¢ takie formaty
rozrywkowe jak Must Be the Music — Tylko muzyka czy You Can Dance — Po
prostu taricz!, ktérych zasieg odbioru jest rezultatem konwergencji medialne;
i multiscreeningu. W trakcie audycji odbiorcy moga przyktadowo komentowacé
wystepy uczestnikéw na serwisach spolecznosciowych lub oceniaé je poprzez
aplikacje mobilne.

Wypracowujac skuteczne zasady zarzadzania zawartoscig programows
w przedsigbiorstwie telewizyjnym, nalezy uwzglednia¢ poszczegélne deter-
minanty, jak i ich wzajemne zaleznosci w warunkach dynamicznych zmian
W otoczeniu.
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ZMIANY W BRYTYJSKIM SYSTEMIE REGULAC]I
MEDIOW PUBLICZNYCH —
BBC POD NADZOREM OFCOMU

ZMIANY TECHNOLOGICZNE —
PRZEMIANY SRODOWISKA MEDIALNEGO

O tym, ze technologie determinujg dzi§ warunki funkcjonowania praktycznie
kazdego aspektu zycia tak spoleczeristw, jak i jednostek, nie trzeba juz chyba
ani nikogo przekonywa¢, ani nawet tego dowodzi¢. Dla porzadku nalezy
jedynie wspomnie¢, iz rozwéj technologii informacyjnych i komunikacyjnych
(information and communication technologies — ICT), ktére najprosciej mozna
rozumie¢ jako kombinacj¢ technologii informatycznych z komunikacyjnymi’,
zapoczatkowany w latach 8o. ubieglego wieku, zwigkszyt dostep jednostkom

oraz grupom do informacji i zasobéw wiedzy, doprowadzit do znaczacych
przeobrazen gospodarczych, spotecznych, kulturowych i politycznych, ,wska-
zujac na realne zmniejszenie znaczenia przypisywanego dobrom materialnym

i kapitalom™, czy tez nadajac im nowg wartos¢ i sens. W przypadku srodkéw
masowego przekazu wplyw ICT wydaje si¢ wreez oczywisty, a przeobrazenia,
jakim ulegaja, stanowia kolejny etap mediamorfozy?, stymulujacej kolejne

t UNESCO, Information and Communication Technology in Education, Paris 2002, http://unesdoc.
unesco.org/images/oo12/001295/129538¢.pdf (dostep: 13.04.2015).

M. Golka, Bariery w komunikowaniu i spoleczeristwo (dez)informacyjne, Warszawa 2008, za:
M. Kesy, Spoleczenstwo informacyjne w rozwoju cywilizacyjnym ludzkosci, ,Dydaktyka Informatyki”
2011, 01 6, 5. 74.

Za twérce takiego okreslenia uwaza si¢ Rogera F. Fidlera, ktéry koncepcje transformacji mediow
w odniesieniu miedzy innymi do technologicznych innowacji przedstawit w ksiazce Mediamor-
phosis: Understanding New Media (London 1997). Wiecej m.in.: T. Goban-Klas, Spofeczeristwo
medialne, Warszawa 2005, s. 32; T. Kowalski, Mediamorfoza — rzecz o przyszlosci mediocw i mediach
prayszlosci w aspekcie konwergencji, ,Studia Medioznawcze” 2001, nr 1 (2) s. 25-26; T. Kowalski,
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dzialania i zmuszajacej do podejmowania decyzji okreslajacych nowe warunki
i zasady funkcjonowania mediéw.

Wspélcezesne mediamorfozy determinowane sa przede wszystkim przez
zjawiska cyfryzacji i konwergencji, ktére przeksztalcaja dotychczasowe media
w zupelnie nowe, wielowariantywne podmioty, ukierunkowane na nieprze-
rwanie trwajaca akcje i reakcje, zachodzacg miedzy ,nadawca’ a ,,odbiorcy”,
a wlasciwie miedzy dwiema coraz bardziej réwnorzednymi platformami
komunikacyjnymi. Dotychczasowe jednokierunkowe procesy nadawcze zaste-
powane s3 nie tyle procesami zwrotnie sprz¢zonymi, ile wielokierunkowymi
i wielomodalnymi, nie ma juz bowiem mediéw jednorodnych, sa tylko media
hybrydowe, totez procesy komunikacyjne staja si¢ wielopodmiotowe, wielo-
kierunkowe i wieloplaszczyznowe.

Wraz z postepujacymi przeobrazeniami srodowiska medialnego zmianom
podlegaja réwniez rynki medialne, gdzie zaostrza si¢ rywalizacja miedzy pod-
miotami, dyktowana masowg prosumpcja*. W takich warunkach pod znakiem
zapytania stoi kwestia sensu i istoty regulacji mediéw. Skoro na dynamice
przybiera model komunikacyjny ,wielu — do wielu”, wypierajac dotychcza-
sowy wzorzec ,jeden — do wielu™, wydawac si¢ moze, ze w tak réznorodnym
srodowisku brak jest racjonalnych przestanek podtrzymujacych idee regulacji
i porzadkowania rynkéw. Jednoczesnie podkresla sig, iz w dobie komunika-
cyjnej obfitosci i ,demokratyzacji” proceséw komunikacyjnych weale nie brak
zagrozen dla réwnowagi rynkéw i pluralizmu mediéw oraz wolnosci stowa®.
Nie wdajac si¢ w dyskusje nad zasadnoscig polityki medialnej ery cyfrowych
technologii, warto przyjrzeé¢ si¢ zmianom, jakie wprowadzaja w systemie
regulacji niektére pafstwa.

ZINTEGROWANE SYSTEMY REGULAC]I RYNKOW
MEDIALNYCH

Na wstepie nalezy zaznaczy¢, ze systemy regulacji mediéw nie s3 warunkowane
wylacznie zmianami technologicznymi, lecz takze czynnikami politycznymi,

Koncepeje pluralizmu mediow i polityki mediowej w warunkach rozwoju platform cyfrowych, ,Studia
Medioznawcze” 2017, nr 2 (69), s. 25. Zob. takze: T. Gackowski, Idea zmian w swiecie medicow.
Witep, [w:] Mediamorfozy, red. T. Gackowski, Warszawa 2015, s. 7.

4 Zob.T. Kowalski, Koncepcje pluralizmu medicw..., op. cit., s. 25-27.

5 Ibidem,s. 24—25.

¢ Por.: A. Jaskiernia, Problemy wolnosci i pluralizmu medicw w polityce medialnej Unii Europejskiey,
»Studia Medioznawcze” 2015, nr 2 (61), s. 139-153; A. Jaskiernia, M. Glowacki, Zagrozenia dla
pluralizmu mediow i niezaleznosci dziennikarzy oraz kwestie koncentracji sektora w europejskiej
debacie w 2013 1., ,Studia Medioznawcze” 2014, nr 1 (56), s. 183-190.
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gospodarczymi czy kulturowymi. Ale jak podkreslaja Evangelia Psychogiopou-
lou i Dia Anagnostou, to wlasnie postep technologiczny wymusil najpierw
przelamanie monopolu pafistwowego w obszarze mediéw, a obecnie przyczy-
nia si¢ do dyskusji nad zasiggiem i formg krajowych przepiséw”. Podobnego
zdania s3 Thomas Gibbons i Peter Humphreys, ktérzy przywolujac koncepcje
Raymonda Kuhna — trzech etapéw ewolucji polityki medialnej, odnosza
zachodzgce zmiany wlasnie do rozwoju technologicznego i nowych mediéw
i tlumaczg je nimi. Zwracajg réwniez uwagg, ze obecnie krajowe systemy
medialne znajduja si¢ pod ogromng presja globalnych przedsigbiorstw, ktére
nawoluja do deregulacji czy tez re-regulacji®.

Waznym aspektem procesu dostosowywania polityki medialnej do
zachodzacych zmian warunkéw i okolicznosci funkcjonowania mediéw
bylo zapoczatkowane w Europie korica lat go. i poczatku nowego wieku
wprowadzenie tzw. zintegrowanych cial regulacyjnych, obejmujacych swoimi
kompetencjami sektory mediéw elektronicznych oraz telekomunikacyjny.
Zdaniem Pawla Stepki takie rozwigzanie dyktowala z jednej strony wlasnie
wspomniana presja proceséw ekonomicznych i technologicznych, z drugiej
strony che¢ uporzadkowania dziatajacych struktur, a tym samym zapobie-
zenia niepotrzebnej konkurencji migdzy regulatorami, funkcjonujacymi
w coraz wigkszym stopniu w krzyzujacych si¢ obszarach?. Do wprowadzania
zmian strukturalnych zachgcata migdzy innymi panstwa czlonkowskie UE
Komisja Europejska, wydajac w tym celu w 1999 roku specjalny komunikat,
w ktérym podkreslifa potrzebe zmiany regulacji na bardziej ,poziomg™.
Pomimo uplywu dwéch dekad, kiedy to powolano pierwszy w Europie
zintegrowany regulator (wloski AGCOM, 1997), wciaz dominujacy na kon-
tynencie pozostaje model ,,pionowej regulacji”, charakteryzujacy si¢ osobnym
zespolem przepiséw prawa dla kazdego z obszaréw komunikacji medialne;.
Model ,poziomy”, odpowiadajacy integracji wezesniej oddzielnych tech-
nologii i rynkéw, wystepuje w zaledwie siedmiu europejskich panstwach:
Wirhoszech, Finlandii, Szwajcarii, Bosni i Hercegowinie, Wielkiej Brytanii,

7 E. Psychogiopoulou, D. Anagnostou, Recasting the Contours of Media Policy in a Political Context:
An Introduction, [w:] Understanding Media Policies: A European Perspective, ed. by E. Psychogio-
poulou, London 2012, 5. 1.

8 T. Gibbons, P. Humphreys, Audiovisual Regulation under Pressure: Comparative Cases from North
America and Europe, London—-New York 2012, 5. 1-2.

°  P. Stepka, Zintegrowane ciata regulacyjne ds. komunikacji elektronicznej, Analiza Biura KKRiT,
nr 2/2007, s. 2; P. Stepka, Zintegrowane ciala regulacyjne w dobie konwergencji technologicznej
[Integrated Regulatory Bodies in the Age of Technological Convergance], ,Studia Medioznawcze”
2007, r 4 (31), . 23, http://studiamedioznawcze.pl/Numery/2007_4_31/stepka-en.pdf (dostep:
10.12.2017).

10 P. Stepka, Zintegrowane ciala regulacyjne w dobie konwergencji. .., op. cit., s. 4.
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na Wegrzech i w Stowenii”. Najobszerniejsza reforme przeprowadzono
w Wielkiej Brytanii, gdzie powolany w 2003 roku Office of Communications
(Ofcom) zastapit az pig¢ funkcjonujacych dotychcezas organéw: Independent
Television Commission, Broadcasting Standards Commission, Radio Autho-
rity, Radiocommunication Agency oraz Office of Telecommunications®.

OFCOM

Polityke medialng w Wielkiej Brytanii okresla si¢ jako Zight touch, co oznacza,
ze jesli nie zachodzi wyzsza koniecznosé, to wladze padstwowe nie powinny
ingerowa¢ w funkcjonowanie rynku, za$ punktem wyjscia do jakichkolwiek
propozycji regulacji powinny by¢ rozwigzania zgodne z liberalnymi zasadami®.
Odzwierciedleniem tej idei ma by¢ zaréwno przypisany status wspomnianego
Ofcomu, czyli pozycja niezaleznego zintegrowanego organu regulacyjnego™,
jak réwniez zakres jego kompetencji. Organ ten odpowiada za sektor mediéw
elektronicznych, telekomunikacje, ustugi pocztowe, nicktére obszary komu-
nikacji w Internecie oraz infrastrukture teleinformatyczna®.

Ofcom zostal powolany do zycia na podstawie dwéch ustaw: Office of
Communications Act z 2002 roku i Communications Act z 2003 roku. Ale
nie tylko te zapisy decyduja o jego zadaniach i obszarach dzialania. Regulatora
obowigzuje réwniez szereg wezesniej przyjetych aktéw, takich jak Broadcasting
Act z 1990 roku i kolejny z 1996 roku. Ponadto kompetencje tego organu

1 Zob. EPRA, About Regulatory Authorities, 23.08.2016, https://www.epra.org/articles/about-re-
gulatory-authorities (dostep: 10.12.2017).
Wigcej: K. Konarska, System mediow elektronicznych w Wielkiej Brytanii, Torun 2007, s. go.
13 R. Collins, Z. Sujon, UK Broadtcasting Policy: the ‘Long Wave” Shift in Conceptions of Accountability,
[w:] Broadcasters and Citizens in Europe: Trends in Media Accountability and Viewer Participation,
eds. P. Baldi, U. Hasebrink, Bristol-Chicago 2007, s. 49—50.
4 Ofcom jest organem odpowiedzialnym przed parlamentem (coroczne sprawozdania z dzia-
talnosci), ale jednoczesnie jest statutowo niezalezny od rzadu (ma glos doradezy w sprawach
regulacyjnych) i dziala na zasadach rynkowych (finansowany jest czg¢sciowo z funduszy rzado-
wych, a cze¢sciowo z tzw. oplat branzowych). Mimo ze znakomita cz¢s¢ zarzadu Ofcomu jest
mianowana przez rzad na okres pigciu lat, to nawet wobec tych czlonkéw stawiane sg wysokie
wymagania kompetencyjne: m.in. wieloletnie doswiadczenie w branzy medialnej, telekomunika-
cyjnej etc.; pozostali czlonkowie to przedstawiciele srodowiska akademickiego lub branzowego
i konsumenckiego. Dobdr i wybér czlonkéw w duzej mierze odpowiada niepisanym zasadom
niezaleznosci politycznej i $wiatopogladowej. Wiecej: K. Konarska, Prawne i etyczne podstawy
funkcjonowania brytyjskiego systemu medicw elektronicznych, [w:] Media masowe na swiecie. Modele
systemdw medialnych i ich dynamika rozwojowa, red. B. Dobek-Ostrowska, Wroctaw 2007, 5. 193;
A. D’Arma, United Kingdom, [w:] Media Regulators in Europe: A Cross-Country Comparative
Analysis, eds. H. Sousa et al., Braga 2013, 5. 187.
15 Takie kompetencje Ofcom uzyskal mocg ustawy Digital Economy Act z 2017 roku.
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okreslaja przepisy takie jak Wireless Telegraphy Act z 2006 roku, dokument
pos$wiecony technologii i infrastrukturze bezprzewodowej, czy Digital Eco-
nomy Act z 2017 roku (oraz wezesniejszy zapis z 2010 r.), odnoszacy si¢ do
rozwoju technologii cyfrowej, a takze ustawa o ustugach pocztowych z 2011
roku (Postal Services Act).

Tak szeroka domena uprawnieri byta odpowiedzia na cyfryzacje i konwer-
gencje technologiczng oraz koncentracje rynkowa. Zwolennicy przyjetego
rozwigzania widzieli w tym racjonalizacj¢ ram regulacyjnych i optymalizacje
kosztéw, zas przeciwnicy centralizacj¢ i monopolizacj¢ uprawnien’. Warto
zaznaczy¢, ze Ofcom zostal tez zobowigzany do promowania rozwoju samo-
regulacji i przekazywania czgsci uprawnien branzowym organizacjom, tworzac
w ten sposéb tzw. partnerstwa wspélregulacyjne?.

W kontekscie gtéwnego problemu, ktéremu poswiecony jest niniejszy
artykul, istotne s zagadnienia regulacji segmentu mediéw audiowizualnych,
gdzie zadania i obowiazki Ofcomu zostaly dos¢ szeroko zakrojone. Po pierw-
sze, organ ten udziela licencji, jak réwniez jest zobowigzany do monitorowania
zgodnosci nadawanych tresci z warunkami okreslonymi w pozwoleniach. Po
drugie, dokonuje przegladu ustug publicznych (tzw. Public Service Broadca-
sting), czyli sprawdza, w jakim stopniu dziatalnoé¢ nadawcéw (i komercyjnych,
i publicznych) odpowiada szeroko rozumianemu interesowi publicznemu.
W praktyce sprowadza si¢ do zachowania réwnowagi miedzy tresciami skiero-
wanymi do konsumenta i do obywatela®. Po trzecie, Ofcom zobowigzany jest
do nadzorowania struktury wlasnosciowej rynku medialnego (w tym sektora
prasy, o ile dotyka on ktéregos z sektoréw mediéw audiowizualnych)®, przy
czym dzialalno$¢ ta sprowadza si¢ najczgsciej do czuwania i ewentualnego
reagowania poprzez oceng ,uwarunkowan interesu publicznego”w odniesieniu
do niektérych fuzji na rynku medialnym?®.

3 kwietnia 2017 roku na podstawie Karty Krélewskiej, przyznawanej nadaw-
cy publicznemu, Ofcom otrzymal nowe uprawnienia w zakresie nadzoru Bri-
tish Broadcasting Corporation. Dotychczasows funkcje takiego ciata pelnila

16 Zob. A.D’Arma, United Kingdom, op. cit.,s. 181.
17 Przyktadem takiej wspolpracy jest obszar reklamy, w zakresie ktérej Ofcom przekazal swoje
prerogatywy Advertising Standards Authority (ASA).

18 K. Konarska, System medidw..., op. cit., s. 92. W celu zapewnienia jakosci oferty programowej
Ofcom zostal wyposazony w instrumenty umozliwiajace naktadanie kar na nadawcéw, w tym
kar finansowych, a w najciezszych przypadkach mozliwos¢ skrécenia, zawieszenia lub nawet
cofnigcia licencii.

19 Réwniez w tym wzgledzie obowigzuje zasada wspélregulacji, dlatego nad zachowaniem plu-
ralizmu rynku czuwaja takze dwa inne niezalezne podmioty: Office of Fair Trading (OFT)
i Competition and Markets Authority (CMA).

20 A.D’Arma, United Kingdom, op. cit., s. 182.
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wewnetrzna jednostka BBC Trust. Wprawdzie juz wezesniej Ofcom posiadat
pewne kompetencje w stosunku do tego nadawcy, jednak wéwczas jego role
mozna bylo okresli¢ jako bardziej doradczg niz kontrolng. W 2003 roku Ofcom
przejal uprawnienia Broadcasting Standards Commission w zakresie moni-
torowania nadawcéw komercyjnych i publicznych pod katem utrzymywania
przez nich wysokich standardéw etycznych. W przypadku BBC regulator
zostal zwolniony z obowiazku nadzorowania kwestii rzetelnosci i bezstronno-
$ci programéw nadawcy, nad czym czuwata BBC Trust. Do Ofcomu nalezata
réwniez ocena wplywu dzialalnosci BBC na rynek medialny na podstawie tzw.
Testu wartosci publicznej, ktéry wymagal uzupelnienia w postaci dokumentu
przygotowanego przez wspomniany zarzad BBC, tzw. Oceny wartosci publicznej.
Wospélpracy obu cial wymagata tez kwestia monitorowania i oceny zgodnosci
kwot programéw BBC z dyrektywami i prawem europejskim®.
Zgodnie z najnowsza Karta Krélewska do obowiagzkéw Ofcomu naleza
trzy kluczowe obszary odnoszace si¢ do nadawcy publicznego:
— rozpatrywanie wszystkich skarg dotyczacych standardéw tresci (w tym
doktadnoéci i bezstronnosci);
— ocena realizacji zadan wynikajacych z przypisanych BBC misji i celéw
publicznych;
— ewaluacja wplywu pozycji i dzialalnosci BBC na pozostatych uczest-
nikéw $rodowiska medialnego (kwestia zachowania zréwnowazonej
konkurencji)>.

BBC W CYFROWYM SRODOWISKU —
MISJA I ZADANIA NA NOWE CZASY

Nadaweca publiczny od poczatku swego istnienia zajmuje dominujaca pozycje
na brytyjskim rynku medialnym, najpierw w segmencie radiowo-telewizyj-
nym, a od czasu upowszechnienia Internetu réwniez jako lider w sektorze
tzw. nowych mediéw. Dwa gléwne programy telewizyjne BBC przyciagaja
blisko jedna trzecig wszystkich widzéw, co stanowi najwigksza grupe odbiorcza.
63% Brytyjczykéw sposréd dostepnej oferty platform VOD oglada progra-
my BBC iPlayer. Ponad polowa stuchajacych radia na Wyspach Brytyjskich
wybiera stacje wlasnie tego nadawcy (52% udziatu). Podobnie jest w przypad-
ku radia cyfrowego — BBC Radio 6 Music i BBC Radio 4 Extra to jedyne
stacje na Wyspach, ktére gromadza ponad 2 mln stuchaczy kazda. Réwniez
strona internetowa BBC z dostgpem do podcastéw wyprzedza komercyjnych

2t Zob.ibidem, s. 183.
22 Zob. Ofcom, The Office of Communications Annual Report & Accounts, London 2017, s. 8.
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rywali, w tym kanaty YouTube oraz iTunes. Brytyjski nadawca znajduje si¢
takze w czoléwce portali internetowych, tak pod wzgledem liczby tzw. uni-
kalnych odbiorcéw (zajmuje czwarte miejsce, zaraz po Facebooku, stronach
Microsoftu oraz stronach Google), jak i czasu spedzanego przez uzytkowni-
kéw (trzecie miejsce)®. Wedlug SimilarWeb, firmy zajmujacej si¢ badaniem
rynku cyfrowego, BBC dominuje tez w segmencie wiadomosci. Jej telewizyjne
informacje generujg 30-procentowy udzial w rynku. Z kolei za posrednictwem
dwéch witryn: bbe.co.uk i bbe.com, na koncie nadawcy jest blisko 19 mld
wyswietlen rocznie, to jest ponad trzy razy wiecej niz u najblizszego konkuren-
ta, msn.com*. O popularnosci nadawcy publicznego swiadczy réwniez liczba
fanéw i obserwatoréw na popularnych portalach spotecznosciowych. Konto
BBC na Facebooku sledzi ponad 40 mln oséb, zas na Twitterze przeszlo 8 min*.

Tak imponujace osiagniecia i pozycja niekwestionowanego lidera nie sg
przypadkowe, lecz wynikaja ze szczegélowo zaplanowanej i konsekwentnie
realizowanej polityki rozwojowej przedsi¢biorstwa*. Sukcesy BBC w nowym
srodowisku medialnym nie s3 jednak jednoznacznie i przez wszystkich pozy-
tywnie odbierane.

Nie tylez oczywiste, co zrozumiate wydaje si¢ krytyczne stanowisko pry-
watnych firm medialnych, dla ktérych juz samo istnienie nadawcy publicznego
jest zakiéceniem zasad dziatania wolnego rynku. Dlatego nie zaskakuja glosy
nawolujace jesli nie do zlikwidowania nadawcy publicznego, to do margina-
lizacji jego pozycji w poszczegdlnych segmentach, szczegélnie w przestrzeni
nowych mediéw?. Podobne stanowisko prezentuja niektére srodowiska poli-
tyczne, ktére uwazaja, ze w dobie komunikacyjnej obfitosci nie ma koniecz-
nosci utrzymywania z publicznych pieni¢dzy zadnych nadawcéw, wszelkie
bowiem potrzeby s3 i moga by¢ zaspokajane przez rynek. Niektére grupy
twierdza nawet, ze dalsze trwanie nadawcy publicznego nie ma wigkszego
znaczenia dla pluralizmu rynku (podmiotowego i przedmiotowego), a wartosci

2 Ofcom, Communications Market Report, London 2017.

24 R. Greenslade, BBC Websites Dominate the Market in Online News Views, ,,The Guardian”,
9.02.2016, https://www.theguardian.com/media/greenslade/2016/feb/0g/bbc-websites-domina-
te-the-market-in-online-news-views (dostep: 12.12.2017); zob. takze: SimilarWeb, Top Websites
Ranking: Top Sites Ranking for All Categories in United Kingdom, 1.01.2018, https://www.simi-
larweb.com/top-websites/united-kingdom (dostep: 10.02.2018).

25 Feedspot, Top 50 UK News Websites on the Web, 26.01.2018, https://blog.feedspot.com/uk_news_
websites/ (dostgp: 10.02.2018).

26 Wigcej: R. Collins, Z. Sujon, op. cit., s. 38—39; T. Gibbons, P. Humphreys, op. cit., s. 87-88;
S. Jedrzejewski, Media publiczne w swiecie konwergencji — regulacje europejskie a praktyka komuni-
kacyjna, ,Studia Medioznawcze” 2014, nr 3 (58), s. 138-139; K. Konarska, Rewolucja czy ewolucja?
Nadawcy publiczni w dobie cyfryzacji. Przyklad BBC,,Dziennikarstwo i Media” 2015, nr 6, 5. 36—42.

27 Zob.T. Gibbons, P. Humphreys, op. cit., s. 3.
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demokratyczne moga by¢ realizowane przez inne podmioty, zwlaszcza w $ro-
dowisku cyfrowym?*.

‘Thomas Gibbons i Peter Humphreys s3 zdania, ze wraz z wejsciem w cyfro-
wa ere oraz przyjeciem przez parlament nowej ustawy komunikacyjnej (2003)
i wprowadzeniem nowego regulatora (Ofcomu) w Wielkiej Brytanii de facto
rozpoczal si¢ proces stopniowej deregulacji systemu medialnego, w tym réw-
niez zmiany myslenia o roli i zadaniach nadawcéw publicznych (tzw. Public
Service Broadcasting®), przede wszystkim BBC®. Swiadectwem zmieniaja-
cego si¢ podejscia do pozycji BBC moga by¢ stowa Johna Naughtona, wyglo-
szone jako memorandum publicznej dyskusji zorganizowanej przez Komitet
do spraw Kultury, Mediéw i Sportu w Izbie Gmin 25 maja 2004 roku:

W odniesieniu do BBC powinny by¢ zrealizowane trzy cele polityki publicznej:
— Kontynuacja bogatej brytyjskiej tradycji Public Service Broadcasting (PSB).
Przy czym istotne jest jednoznaczne okreslenie tego, czym jest PSB, zwlaszcza
w odniesieniu do tego, jak definiowano to dotychczas. Wydaje sig, ze do tej pory
traktowano PSB jako to wszystko, co robita BBC. Jest to jednak nie do utrzymania

i musi zosta¢ zmienione. PSB powinno by¢ zdefiniowane przez organ publiczny
niezalezny od BBC, w sposéb odpowiedzialny i przejrzysty.

—Wzmocnienie pozycji BBC, tak aby odgrywata pozytywna i twércza role w nowej

ekologii medialnej, wylaniajacej si¢ w wyniku rozwoju technologii cyfrowe;.

— Wzmocnienie kreatywnych brytyjskich spotecznosci, produkujacych i §wiadcza-

cych ustugi medialne, zapewniajac rozrywke, informacje i edukacje odbiorcéws".

Wedlug Richarda Collinsa i Zoe Sujon o takim krytycznym nastawieniu
i ocenie zadecydowal réwniez przygotowany w 2004 roku raport z dochodze-
nia w sprawie okolicznosci towarzyszacych $mierci dr. Davida Kelly'ego, przy-
gotowany przez Lorda Huttona®, a nast¢pnie dlugoterminowa publiczna kry-
tyka BBC, ktéra doprowadzita do dymisji prezesa korporacji Gavyna Daviesa,
a nastepnie dyrektora generalnego Grega Dyke’a. Zdaniem badaczy dlatego
tak istotna stala si¢ sprawa odpowiedzialnosci nadawcy za realizacje misji
publicznej i sposobu jej rozliczania, ktéry w ich ocenie jest niewystarczajacy®.

28 Por. E. Psychogiopoulou, D. Anagnostou, op. cit., s. 5.

2 Zob. K. Konarska, System mediw..., op. cit., s. 1451 n.

30 T. Gibbons, P. Humphreys, op. cit., s. 88—89.

31 J. Naughton, The Future of the BBC, [w:] A Public BBC, House of Commons, Culture, Media and
Sport Committee, London, 16.12.2004, s. Ev 1 (ttum. wiasne), https://publications.parliament.
uk/pa/cm200405/cmselect/cmcumeds/82/82ii.pdf (dostep: 10.04.2014).

32 Zob.D. Pszczoétkowska, Mimo rozgrzeszajgcego raportu Brytyjezycy nadal bardziej ufajq BBC niz

Blairowi, Wyborcza.pl, 30.01.2004, http://wyborcza.pl/1,75248,1892977.html (dostep: 10.12.2017).

R. Collins, Z. Sujon, op. cit., s. 33, 35.
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Odpowiedzia na stabngce poparcie i zaufanie spoteczne dla nadawcy bylo
przyjecie koncepcji polityki opartej na procesie ,ponownego zakorzenienia
w wartosciach”. W ten sposéb realizowana do tej pory misje¢ BBC w epoce
cyfrowej, rozumiang jako wielokanalowo$¢ i ogélnodostepnosé oferty oraz
interaktywnos¢ i personalizacje przekazu, nie tyle przesunieto, ile uznano za
dopelniajaca wzgledem wartosci.

BBC POD NADZOREM OFCOMU

Wspomniane zmiany w systemie nadzoru BBC, wprowadzone w 2017 roku
mocg Karty Krélewskiej oraz ustawy Digital Economy Act¥, poprzedzily dos¢
szeroko zakrojone konsultacje i debaty spoteczne’, zapoczatkowane najpierw
ogloszeniem przegladu Karty Krélewskiej, opublikowaniem tzw. Green Paper
(Zielona Ksigga)¥, a nastepnie White Paper (Biata Ksigga), czyli propozycji zmian
legislacyjnych w tym zakresie®. W tym ostatnim dokumencie zwrécono uwage,
ze cho¢ BBC odgrywa niezwykle wazng rol¢ w brytyjskim zyciu spotecznym,
wypelniajac przypisane jej zadania, to dotychczasowy system zarzadzania i regu-
lacji nadawcy nie zagwarantowal wlasciwej transparentnosci podejmowanych
decyzji, ktére w kontekscie oplaty abonamentowej powinny by¢ szczegdl-
nie przejrzyste¥. Biala Ksigga powoluje si¢ migdzy innymi na wyniki raportu
A Review of the Governance and Regulation of the BBC, przygotowanego na

34 Por. K. Konarska, Rewolucja czy ewolucja?.. ., op. cit., s. 40—41.

35 Digital Economy Act z 2017 roku reguluje sprawy zwigzane z infrastrukturg i ustugami tacznosci
elektronicznej; umozliwia finansowe karanie dostawcéw ustug telekomunikacyjnych za nieprze-
strzeganie zobowigzari licencyjnych; na jej podstawie po raz pierwszy w historii BBC znalazta
si¢ pod zewngtrznym nadzorem, ustawa oddaje bowiem cze$¢ kompetencji dotychczasowego
podmiotu nadzorujacego BBC Trust whasnie Ofcomowi.

36 Zob.D. Clementi, 4 Review of the Governance and Regulation of the BBC, March 2016, https://
assets.publishing.service.gov.uk/government/uploads/system/uploads/attachment_data/
file/504003/PDF_FINAL_20160224_AM_Clementi_Review.pdf (dostep: 17.07.2016); a takze
m.in.: D. Freedman, 4 Future for Public Service Television: Content and Platforms in a Digital
World. A Report on the Future of Public Service Television in the UK in the 215t Century, London
2016, 5. 51, http://futureoftv.org.uk/wp-content/uploads/2016/06/FOTV-Report-Online-SP.pdf
(dostep: 17.12.2017); H. Weeds, Is the Television Licence Fee Fit for Purpose in the Digital Era?,

»Economic Affairs” 2016, vol. 36, no. 1, s. 2—4.

37 Zob. Department for Culture, Media & Sport, BBC Charter Review. Public Consultation,16.07.~
8.11.2015, https://assets.publishing.service.gov.uk/government/uploads/system/uploads/attach-
ment_data/file/445704/BBC_Charter_Review_Consultation_ WEB.pdf (dostep: 15.07.2016).

38 Department for Culture, Media & Sport, 4 BBC for the Future: A Broadcaster of Distinction,
May 2016, https://assets.publishing.service.gov.uk/government/uploads/system/uploads/attach-
ment_data/file/524863/DCMS_A_BBC_for_the_future_linked_revr.pdf (dostep: 15.07.2016).

39 Ibidem,s. 6.
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zlecenie Ministerstwa Kultury, Mediéw i Sportu przez Davida Clementiego.
7 dokumentu wynika, ze wiele probleméw BBC# mozna byloby uniknaé,
gdyby nie dwupoziomowa wewnetrzna struktura zarzadzania i regulacji, ktéra

zarzadzanie operacyjne oddawata Zarzadowi BBC (Executive Board), zas

kwestie regulacyjne powierzata BBC Trust. Dlatego Clementi zaproponowal,
by nadzér regulacyjny nad BBC przekaza¢ w catosci Ofcomowi, majacemu juz
doswiadczenie w tym zakresie, ponadto jako jednostka zewngtrzna odnositby si¢
on do BBC jako jednego z wielu podmiotéw rynku, acz szczegélnego. Ponadto

uznano, ze BBC powinna mie¢ jednolitg rade sktadajaca sie z wielu dyrektoréw

niewykonawczych, natomiast gléwna odpowiedzialnos¢ za realizacj¢ intereséw
abonentéw powinna spoczywaé na zarzadzie wykonawczym. Z kolei ramy
operacyjne, spéjne z obowigzkami nalozonymi na nadawce w Karcie Krélew-
skiej i towarzyszacym jej porozumieniu (tzw. Agreement), powinien wyznaczac
Ofcom, ktéry réwniez rozstrzygalby skargi wptywajace od odbiorcéw. Zgodnie

z propozycja Clementiego Karta nakiadalaby na BBC obowiazek konsultacji

ze spoleczenstwem zaréwno jako konsumentem, jak i platnikiem abonamentu

(do tej pory wszystkie skargi rozstrzygal BBC Trust)*.

Po opublikowaniu w maju 2016 roku Bialej Ksiegi w Wielkiej Brytanii
rozgorzala goraca dyskusja, juz nie w kontekscie przyszlego miejsca BBC
w nowej cyfrowej ekologii medialnej czy zasadnosci finansowania ze $rod-
kéw publicznych jej dziatalnosci, ktéra moglaby by¢ realizowana przez inne
podmioty rynku, lecz nad fundamentalng niezaleznosciag nadawcy, przede
wszystkim polityczna, ale takze programows i finansowg*.

W projekcie przewidziano bowiem rekrutacje do nowej Rady BBC (BBC
Board) oparta na rzadowych nominacjach. Ostatecznie propozycja zostala
odrzucona, ale jak zauwazaja David Puttnam i Des Freedman, takie posunigcie
bylo celowym dziataniem politykéw, ktérzy rezygnujac z tego postulatu, jedno-
czesnie przeforsowali mozliwo$¢ nominacji przez Sekretarza Stanu (ministra)
przewodniczacego zarzadu®. Jelena Dzakula, autorka raportu dla Centrum

40 Peter Lunt i Sonia Livingstone przypominaja mi¢dzy innymi glosne sprawy zwigzane z wyso-
kimi wynagrodzeniami dla emerytowanych menedzeréw i gwiazd programéw, nadmierna
koncentracj¢ nadawcy na programach popularnych czy tez jego biedne decyzje inwestycyjne
(np. program Digital Media Initiative). Zob. P. Lunt, S. Livingstone, Is th¢ BBC Safe in Ofcom’s
Hands?, openDemocracyUK, 20.06.2016, https://www.opendemocracy.net/ourbeeb/sonia-li-
vingstone-peter-lunt/is-bbc-safe-in-ofcom-s-hands (dostep: 15.06.2017).

4 D. Clementi, op. cit., s. 7—1IL.

4 Por. D. Puttnam, D. Freedman, Home but Not Dry: Reflections on the Draft BBC Charter and
Agreement, Media Policy Project Blog, 19.09.2016, http://blogs.lse.ac.uk/mediapolicypro-
ject/2016/09/19/home-but-not-dry-reflections-on-the-draft-bbc-charter-and-agreement/
(dostep: 15.07.2017).

4 Ibidem.
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do spraw Wolnosci i Pluralizmu Mediéw (Media Pluralism Monitor 2016),
zauwazyla, ze wraz z wdrozeniem Karty Krélewskiej Theresa May, premier
Wielkiej Brytanii, natychmiast oglosita nominacj¢ Davida Clementiego na
przewodniczacego BBC Board, co wzbudzito szereg kontrowersji co do przy-
szlosci zarzadzania BBC, a przede wszystkim — w jej odczuciu — ugruntowalo
pytanie o niezalezno$¢ polityczng tej instytucji*.

Inng kwestig, ktéra poruszyta opini¢ publiczng®, a ktéra takze dotyczy
niezalezno$ci instytucji, jest przyjety system oceny oferty programowej BBC
opartej na ,zasadzie odrebnosci”, czyli odréznienia od oferty konkurencji. Do
tej pory nadawca samodzielnie dokonywal oceny na podstawie konsultacji
spolecznych, teraz natomiast to Ofcom ma decydowaé o odregbnosci, czyli
o ramach programowych BBC#. Przy tej okazji méwi si¢ nie tylko o koricu
samoregulacji programowej korporacji, ale réwniez stawia si¢ pytanie o kry-
teria, jakimi bedzie postugiwacé si¢ regulator, ktéry dotad — wedtug Lunta
i Livingstone — dobrze sobie radzit jako reprezentant interesu konsumentéw
oferty medialnej, lecz nie interesu publicznego, ktéremu z kolei odpowiadaé
powinna dziatalnos¢ nadawcy¥. Podobnego zdania jest Dzakula, dla ktérej
wyzwaniem Ofcomu bedzie ustalenie miernikéw skutecznosci dziatalnosci
programowej BBC i zachowanie przez niego wiasciwej réwnowagi w ocenie
wartos$ci publikowanych tresci®.

Istotng zmiang, jaka dokonata si¢ wraz z wejsciem w zycie Karty Krélew-
skiej, bylo réwniez poddanie stalej kontroli finanséw BBC Krajowej Izbie
Obrachunkowej (National Audit Office®) oraz uzaleznienie wysokosci abo-
namentu od stopy inflacji, a takze zwolnienie z obowigzku wnoszenia takiej
oplaty oséb, ktore ukonczyly 75. rok zycia®. Zasadniczo kwestie finansowe
nie byly tak glosno i jednoznacznie komentowane jak pozostale sprawy,

4 ]. Dzakula, The Start of a Distinctly Political’ Regulation of the BBC, Media Policy Project Blog,
6.03.2017, http://blogs.Ise.ac.uk/mediapolicyproject/2017/03/06/the-start-of-a-distinctly-poli-
tical-regulation-of-the-bbc/ (dostep: 15.07.2017).

45 Zob.: National Union of Journalists, BBC Campaign, 4.01.2017, https://www.nuj.org.uk/cam-
paigns/bbc-campaign/ (dostep: 28.07.2017); P. Harding, This White Paper Threatens the BBCs
Independence. It Must Be Opposed, ,The Guardian”, 25.04.2016, https://www.theguardian.com/
commentisfree/2016/apr/25/white-paper-bbc-state-broadcaster-scrap-trust-ofcom-indepen-
dence (dostep: 28.07.2017).

46 M. Brown, Ofcom: the BBC’s First External Regulator, Royal Television Society, June 2016, https://
rts.org.uk/article/ofcom-bbes-first-external-regulator (dostep: 15.07.2017).

47 P. Lunt, S. Livingstone, op. cit.

48 J. Dzakula, op. cit.; zob. takze: J. Martinson, Ofcom Accused of On and Off-screen Diversity
Failures at BBC, ,/ The Guardian”, 17.04.2017, https://www.theguardian.com/media/2017/apr/17/
ofcom-diversity-bbc-david-lammy-ethnicity (dostep: 15.07.2017).

49 National Audit Office do tej pory przeprowadzat kontrole finansowe na wniosek BBC.

50 Wigcej: National Union of Journalists, BBC Campaign, op. cit.
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co nie oznacza, ze wszystkie przyjete rozwigzania spotkaly sie z aprobata
opinii publicznej. Najwigksze obawy wzbudza sprawa przekazania nadzoru
finansowego NAO 1i zaistnienia ewentualnych korelacji migdzy efektyw-
noscig finansowa BBC a oceng jej dziatalnosci programowe;js. Sprawa jest
o tyle powazna, ze kondycja ekonomiczna nadawcy wymaga dlugofalowych
oszczgdnosei oraz programu restrukturyzacji, o czym poinformowal Tony
Hall, dyrektor generalny BBC, jeszcze przed przyjeciem nowej Karty Kré-
lewskiej*. Wedlug National Union of Journalists wprowadzenie cig¢ moze
mie¢ katastrofalne skutki dla pluralizmu programowego i tresci. Pierw-
sze raporty NAQO, opublikowane na poczatku 2018 roku, w pewnym sensie
potwierdzily te obawy. W dokumentach jest nie tylko mowa o koniecznosci
wprowadzenia cig¢ finansowych i szukania oszczgdnosci, ale co wazniejsze
z punktu widzenia zadan przypisanych BBC, biuro zestawia dzialalnos¢
instytucji z jej komercyjnymi konkurentami, co sprawia, ze podmiot ten
faktycznie zaczyna by¢ traktowany jako czg¢s$¢ rynkus+.

W kontekscie stabnacej sytuacji finansowej korporacji z oporem spotkata sie
réwniez propozycja zwolnienia z oplaty abonamentowej oséb powyzej 75. roku
zycia. Wprawdzie na mocy porozumienia z rzadem BBC bedzie otrzymywaé
z tego tytulu rekompensate z Ministerstwa Pracy i Emerytur, ale od korica 2018
roku dotacja b¢dzie stopniowo wycofywana. Nadawca szacuje, ze bedzie musiat
wylozy¢ okolo 650 mln funtéw rocznie z innych zrédet (np. komercyjnej dzia-
talnosci), aby pokry¢ koszty realizacji zadan misji publicznej. Dlatego miedzy
innymi pojawiaja si¢ propozycje ograniczenia tego przywileju, ktére mogltoby
przynies¢ oszczednosci w wysokosci okolo 150 mln funtéw, co stanowi réwno-
warto$¢ Iacznego rocznego budzetu Radia 4 i kanatu telewizyjnego BBC Fours.

51 Zob.: ]. Martinson, BBC Charter Renewal: the Mail Sticking Points, , The Guardian”, 9.05.2016,

https://www.theguardian.com/media/2016/may/o9/bbc-charter-renewal-government-white
-paper-scheduling-pay (dostep: 15.07.2017); P. Harding, op. cit.

52 Zob.]. Martinson, BBC Increases Savings Turget to £8oom a Year to Pay for Drama and Sport, ,,The
Guardian”, 8.03.2016, https://www.theguardian.com/media/2016/mar/08/bbc-increases-savin-
g-target-to-8oom-a-year-to-pay-for-drama-and-sport (dostgp: 28.07.2017).

53 National Union of Journalists, BBC Campaign, op. cit.

54 Zob.: A. Sherwin, BBC Could Lose Skills to Make “Strictly Come Dancing” and “EastEnders”
Warning, iNews, 7.03.2018, https://inews.co.uk/news/bbc-lose-skills-make-strictly-come-dan-
cing-eastenders-warning/ (dostep: 15.03.2018); C. Tobitt, BBC Global News Must Find £12m
in Savings by 2020 as It Faces ‘Significant Challenge’ to Stay Profitable, Says NAO, PressGazet-
te, 8.03.2018, http://www.pressgazette.co.uk/bbc-global-news-must-find-12m-in-savings-by

-2020-as-it-faces-significant-challenge-to-stay-profitable-says-nao/ (dostep: 15.03.2018).
Proponuje si¢ miedzy innymi, aby takie ulgi nie nalezaly si¢ osobom zamieszkujacym wraz
z innymi osobami ponizej 75. roku zycia. Zachgca si¢ réwniez zamozniejszg cz¢$¢ emerytéw, aby
dobrowolnie wnosita oplate abonamentows. Zob. T. Burrows, Is This the End of Free TV Licences
Jfor Millions of Over-75s2 BBC Could Means-test the Benefit for Our Elderly, MailOnline, 21.05.2017,
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Na ten moment nie ma jednak zgody na wprowadzenie takich rozwigzan ani
ze strony rzadu, ani Ofcomus®.

Niejednoznacznie tez oceniana jest sprawa transparentnosci wynagrodzen
dziennikarzy i prezenteréw. Zgodnie z przyjetym porozumieniem BBC
powinna podawac¢ do publicznej wiadomosci nazwiska tych pracownikéw,
ktérzy zarabiaja powyzej 150 tys. funtéw rocznie. Wedlug nadawcy takie roz-
wigzanie nie tylko moze wplyna¢ na polityke rekrutacyjng, ale przede wszyst-
kim moze zagrazaé niezalezno$ci pracy dziennikarzy. W tej sprawie nie ma
jednak zgody wewnatrz samej BBC, wielu pracownikéw bowiem skarzylo
si¢, a nawet rezygnowalo z pracy, zarzucajac nadawcy nieréwne traktowanie
placowe i duze dysproporcje miedzy honorariami dla mezczyzn i kobiet®®.

Potrzeba poszukiwania oszczednosci i zmiany polityki finansowania pod-
stawowej dzialalnosci korporacji znalazly swoje odzwierciedlenie w nowej
strukturze organizacyjnej. Na poczatku 2017 roku BBC wydzielita z dotych-
czasowej struktury pion produkcyjny, a nastepnie w kwietniu 2018 roku polg-
czyla go z komercyjna spétka BBC Worldwide. W ten spos6b powstata nowa
komercyjna spétka zalezna BBC Studios. Jednostka jest odpowiedzialna za
calos¢ produkeji programowej, jej sprzedaz i dystrybucje, za inwestycje pro-
gramowe, prawa majatkowe oraz wlasnosci intelektualne. Spétka ma réwniez
za zadanie konkurowac z innymi podmiotami na szerszym rynku programéw
i ustug medialnych. Wedlug National Union of Journalists to pierwszy krok
w strong catkowitej prywatyzacji BBCs. Podobnego zdania jest Alessandro
D’Arma, ktéry uwaza, ze to nie tylko przyklad postepujacej komercjalizacji
dzialari programowych BBC, ale tez szerszej tendencji w brytyjskiej polityce
medialnej, zmierzajacej do catkowitego osadzenia w rynkowej rzeczywisto-
$ci mediéw publicznych®.

http://www.dailymail.co.uk/news/article-4528112/Is-end-free-T V-licences-millions-75s.html
(dostep: 15.03.2018).

56 T. Conlan, Some Over-5s Could Lose Free TV Licences under BBC Proposal, ,The Guardian”,
22.05.2017, https://www.theguardian.com/media/2017/may/22/over-75s-lose-free-tv-licence-b-
be-proposal (dostep: 15.03.2018).

57 ]J. Martinson, BBC Charter..., op. cit.

58 Press Association, Television Licence Fee Rises for Second Year Running, , The Guardian”, 22.02.2018,
https://www.theguardian.com/media/2018/feb/22/television-licence-fee-rises-second-year-run-
ning-bbc (dostep: 1.03.2018).

59 Zob. National Union of Journalists, BBC Campaign, op. cit.

0 A.D’Arma, The Hollowing Out of Public Service Media: A Constructivist Institutionalist Analysis of
the Commercialisation of BBC’s In-house Production, ,Media, Culture & Society” 2018, vol. 40 (3),

S. 432.
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POCZATEK KONCA MEDIOW PUBLICZNYCH?

Zmiany w brytyjskim systemie regulacji i zarzadzania mediami publiczny-
mi usprawiedliwiane byly przede wszystkim zmieniajaca si¢ rzeczywisto-
§cig technologiczng i tym samym potrzebami dostosowania si¢ do nowych
okolicznosci komunikacyjnych. Przy okazji kazdego przegladu Karty Kré-
lewskiej toczyly si¢ ozywione dyskusje nad idea, potrzeba i zasadnoscia
istnienia BBC, zwlaszcza w kontekscie finansowania jej dzialalnosci ze
srodkéw publicznych. Za kazdym razem powolywano specjalne komisje
i komitety, ktére mialy zbada¢ i rozwazy¢ wplyw dziatalnosci nadawcy na
spoleczenstwo, rozstrzygnaé wage i udzial korporacji w realizacji szeroko
rozumianego interesu publicznego®. Po raz pierwszy od go lat, kiedy to
powolano do zycia British Broadcasting Corporation, wicksza wage miala
ocena wplywu instytucji na pozostalych uczestnikéw rynku medialnego
(z uwzglednieniem nowego srodowiska mediéw internetowych) niz ocena
korzysci spolecznych wynikajacych z wypelnianej misji publicznej. Nie jest
tak, ze w dyskusji tej zabraklo odniesieri do roli nadawcy/medium/instytu-
cji w spoleczenstwie, lecz ze wysunieto na front tych polemik argumenty
ekonomiczne, co wydaje si¢ sta¢ w jawnej sprzecznosci z okreslonymi przez
Johna Reitha, pierwszego dyrektora generalnego BBC, filarami stanowigcymi
fundament instytucji uzytecznosci publicznej, ktérych gwarancja miata by¢
szeroko rozumiana autonomia, przede wszystkim w wymiarze politycznym
i finansowym®. Tymczasem o wartosci i ocenie dziatalnosci BBC stanowié¢
zaczynaja wiasnie argumenty ekonomiczne®, za$ strazg publicznego interesu
maja by¢ przedstawiciele rzadu®.

Przyjeta Karta Krélewska bedzie obowiazywaé do konca 2027 roku. Po
raz pierwszy przywilej, jak okresla si¢ w dokumencie dzialalno$¢ nadawcza
BBC, nadano na 11 lat®, co przyjeto dos¢ pozytywnie z tej przyczyny, iz termin
odnowienia Karty nie bedzie zbiega¢ si¢ z okresem wyboréw parlamentarnych.
Jednoczesnie po raz pierwszy pozbawiono korporacje gwarancji ciaglosci
dzialalnosci w tym okresie, dopuszcza si¢ bowiem w przyjetym porozumieniu
(Agreement) mozliwos¢ dodatkowej oceny jej dziatalnosci po pigciu latach.

Debaty, ktére prowadzono w latach 2015—2016 w ramach przegladu Karty
Krélewskiej, odstonity — jak donoszg autorzy raportu A Future for Public Service
Television: Content and Platforms in a Digital World — zgota odmienne oceny

Por. K. Konarska, System medicw..., op. cit.,s. 66 i n.

62 Por. ibidem, s. 101.

63 A.D’Arma, The Hollowing Out..., op. cit., s. 432.

¢4 J. Dzakula, op. cit.

Dotychezas Karty przyznawaty BBC przywilej nadawania na okres 10 lat.
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dzialalnosci BBC, jak réwniez rozbiezne stanowiska co do jej przysziosci®.
Podobnie jest w przypadku oceny wprowadzonych zmian i prognozowania skut-
kéw, jakie moga przynies¢ tak dla rynku medialnego, jak i dla samego nadawcy
publicznego, ale przede wszystkim dla obywateli i spoleczeristwa brytyjskiego®.
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WYKORZYSTANIE TECHNOLOGII
INFORMACYJNO-KOMUNIKACYJNYCH (TIK)
W SZKOLNICTWIE WYZSZYM.
REFLEKSJE PRAKTYCZNE

Nowoczesne formy nauczania, w tym edukacja zdalna, to podstawa spoleczeri-
stwa informacyjnego. Dzigki zastosowaniu e-learningu, nowoczesnych metod
dydaktycznych czy bezplatnych aplikacji nauka odbywa sie w elastycznej formule,
dodatkowo szkolone s3 umiejetnosci informatyczne, w praktyce wdrazane jest
uczenie si¢ przez cale zycie, odpowiednio organizuje si¢ system ksztalcenia’.

Dodatkowo w trakcie nauczania praktycznego wprowadza si¢ media spo-
tecznosciowe, ktére nie tylko wzbogacaja edukacje. W przyszlosci (elementy
wdraza si¢ juz dzi$) studenci beda mogli dzieli¢ si¢ wiedza, rozwiazywad
zadania, znajdowac rozwigzania, osiagac cele, szukaé partneréw do wspélpracy
i wielostronnego wsparcia wlasnie poprzez portale spolecznosciowe. Dzigki
temu mozliwe bedzie osiagnigcie lepszych rezultatéw edukacyjnych i skorygo-
wanie juz podjetych dziatan. Rola nauczyciela sprowadza¢ si¢ bedzie do tego,
by budowac¢ lepsza/efektywniejsza droge nauczania, zwicksza¢ produktyw-
no$¢ dziatan, motywowaé do zdobywania wiedzy i uzyskiwania zawodowych
kompetencji spolecznych. Aby jednak efektywnie wprowadza¢ nowoczesne
metody ksztalcenia, takze w formule e-learningowej lub dlended learning,
bardzo wazne jest odpowiednie ,,opakowanie”, czyli szata graficzna kurséw,
uzywanie wlasciwych narze¢dzi pomagajacych adaptowac nowe rozwiazania,
wymienia¢ do§wiadczenia i urozmaicaé sposoby nauczania’.

t K. Liotsios, S. Demetriadis, A. Pombortsis, Blended Learning Technologies in Lifelong Education:
Lessons Learn from a Case Study, [w:] Innovative Approaches for Learning and Knowledge Sharing,
eds. W. Nejdl, K. Tochtermann, Berlin-Heidelberg 2006, s. 638.

2 Learning Design — Conceptualizing a Framework for Teaching and Learning Online, [w:] Inve-
stigating University Educators’ Design Thinking and the Implications for Design Support Tools, eds.
S. Bennett, S. Agostinho, L. Lockyer, London 2016, s. 159.
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Podstawa nowych metod ksztalcenia jest praktyka umiejetnosci, praca
w grupach, laboratoria on-/ine, nauka poprzez gry i symulacje — przygotowanie
do wykorzystania w realnych sytuacjach, ksztalcenie umiejetnosci informa-
tycznych, spolecznych. Bardzo wazne jest rowniez zaufanie do nauki on-/ine
i weryfikacja nauki na biezacos.

Gléwnym celem uniwersytetu powinno by¢ wige zachecanie do samodziel-
nego uczenia si¢ i inspirowanie inicjatyw, a unikanie narzucania odgérnych
wytycznych. Uczelnia powinna oczywiscie wymagacé, zeby po jej ukoriczeniu
studenci mieli wiedz¢ i umiejetnosci zwigzane z tematem kierunkowego
nauczania, opartego na efektach realizacji programu ksztalcenia. Bardzo wazna
jednak jest przy tym mozliwos¢ zastosowania krytycznego myslenia i prak-
tycznego zaprezentowania swojej wiedzy, takze z wykorzystaniem technologii
informacyjno-komunikacyjnych (TIK). Niezbedny jest interdyscyplinarny
spos6b myslenia, umiej¢tno$¢ realizowania niezaleznych inicjatyw i duzych
projektéw. Niezaleznie ksztaltowane powinny by¢ umiejetnosci analitycz-
ne, rozwigzywania probleméw oraz efektywnej komunikacji miedzyludzkie;.
Konieczne jest réwniez bardzo dobre porozumiewanie si¢ na arenie migdzy-
narodowej, umiejetnos¢ pracy zaréwno jako czlonek zespolu, jak i jego lider,
a takze zdolno$¢ do twérczego mysleniat.

Z kolei system ocen powinien by¢ oparty na wzajemnej ocenie i samoocenie.
Forma ta daje studentowi mozliwo$¢ krytyki wlasnych badan. W realizacji
ksztalcenia mozna tez wdrozy¢ interaktywne quizy, bezstresowe dla ocenia-
nego, i tak zwane ocenianie ksztaltujace. W tym ostatnim przypadku student
powinien by¢ systematycznie oceniany przez caly semestr zaje&. Bardzo efek-
tywny system pracy i biezacej oceny zapewnia nauczanie w trybie zdalnym,
przy wykorzystaniu TIK, pod warunkiem odpowiedniej konstrukeji kursu,
wdrozenia elementéw pracy grupowej i indywidualnej oraz ustanowienia
przejrzystych zasad wspélpracy®.

Dzigki pracy w sieci i odwolywaniu si¢ do wigkszosci zmysiéw nauka
staje si¢ bardziej efektywna. Uczenie poprzez Internet reorganizuje prace.
Réwniez dyskusje w sieci zapobiegaja izolacji uczestnikéw i poglebiaja zro-
zumienie probleméw. Interaktywny sposéb nauki sprzyja prezentacji zadan,

W. Horton, E-Learning by Design, San Francisco 2006, s. 105-107.

S. Lonn, S.D. Teasley, Saving Time or Innovating Practice: Investigating Perceptions and Uses of
Learning Management Systems, ,Computers and Education” 2009, vol. 53 (3), s. 3.

N. Cavus, A. Momani, Computer Aided Evaluation of Learning Management Systems, ,Proce-
dia — Social and Behavioral Sciences” 2009, no.1,s. 426—430; L. Harasim, Shift Happens: Online
Education as a New Paradigm in Learning, ,The Internet and Higher Education” 2000, vol. 3
(1-2), s. 41-61.

¢ K. Grodecka, F. Wild, B. Kieslinger, How 0 Use Social Software in Higher Education, Wien 2008,
s.109.
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analizie realnych probleméw w wirtualnym srodowisku i osmiela studentéw
do dzielenia si¢ wynikami swoich badan w realnym $wiecie’. Jednoczesnie

nalezy pamietaé, ze umiejetnosci przekazywane podczas zaje¢ odbywajacych

si¢ w trybie blended learning lub e-learningu powinny by¢ dopasowane do tych

kwalifikacji, ktérych wymagaja pracodawcy od absolwentéw danego kierunku.
Trzeba takze wzia¢ pod uwagg, ze i wyktadowcy prowadzacy zajecia w nowo-
czesnych formutach ksztalcenia powinni stale si¢ doksztalcaé. TIK w praktyce

oznacza nauke przez cale zycie®.

Metody zdalnego ksztalcenia autorka wdrozyta w trakcie prowadzenia
zaje¢ miedzy innymi na studiach licencjackich i doktoranckich. Platformy
e-learningowe (w tym opisywana w artykule platforma Edmodo), aplikacje
internetowe, bezplatne programy dydaktyczne unowoczesnily proces dydak-
tyczny w zakresie studiéw dziennikarstwa i komunikacji spolecznej UMCS
oraz studiéw doktoranckich z nauk o mediach.

Podczas zajg¢ prowadzonych czesciowo i uzupelniajaco w tym systemie
mozna si¢ bylo przekonaé, ze e-learning to bardzo efektywna, a zarazem
wygodna metoda ksztalcenia, szczegélnie w zakresie nauczania w jezyku
angielskim, ale takze w przypadku przedmiotéw praktycznych (w trakcie
ktérych przewidziano na przyktad projekty). Niezb¢dna jest jednak przy tym

obowigzkowos¢ studentéw jak i samych wykladowcow.

PLATFORMA EDMODO

Edmodo jest anglojezyczna, bezplatng platforma internetowa powstala w 2008
roku. Jej wspolzalozycielami sa Nic Borg i Jeft O’Hara, pracownicy San
Mateo High School w Kalifornii (USA). Na platformie zarejestrowanych
jest ponad 300 tys. placowek edukacyjnych. System sluzy wymianie specja-
listycznej wiedzy pomiedzy dydaktykami, dzieleniu si¢ pomystami i narze-
dziami. Edmodo to jednak nie tylko baza materialéw (nazwana: Spotlight),
ale przede wszystkim miejsce umozliwiajace biezacy kontakt nauczyciela ze
sluchaczami/studentami.

System pozwala na przesylanie materialéw poszczegélnym grupom
zajeciowym, a wyktadowca moze indywidualnie ocenia¢ kazdego studenta/
ucznia miedzy innymi dzigki systemowi specjalnych odznak (badges). Bardzo
wazne jest réwniez to, ze korespondencja mi¢dzy studentem a wyktadowca
pozostaje calkowicie poufna. Rozwiazania zadan widzi tylko nauczyciel, co

7 E.M. Rogers, Diffusion of Innovations, New York 2003, s. 10-15.
8 G. Ubachs, E-xcellence. Quality Assessment for E-learning: a Benchmarking Approach, Heerlen
2012, . 48.
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bardzo ulatwia pracg z nie$mialymi uczniami/studentami. Takze korespon-
dencja dotyczaca oceny wykonanych éwiczen (w formie opisowej i punktowe;)
widoczna jest tylko na profilu konkretnego stuchacza i w panelu wyktadowcy.

W ramach Edmodo mozliwe jest tworzenie zadan otwartych lub quizéw,
czyli testéw, w ramach ktérych aktywne sg zadania typu: wybér jednej odpo-
wiedzi z wielu mozliwych, prawda/falsz, krétka odpowiedz, uzupelnienie luk
i dopasowywanie. Poza poleceniem krétkiej odpowiedzi wyniki sumuja si¢
automatycznie. Rolg nauczyciela jest wylacznie ocena zadan otwartych.

Platforma ma jeszcze wiele innych funkcji przydatnych dydaktykom. Moz-
na na przyktad zamieszcza¢ wlasne materialy w serwisie Spotlight lub wyko-
rzystywa¢ do swoich zaje¢ artykuly zamieszczone przez innych dydaktykéw
(wigkszos¢ zasob6w jest bezplatna).

Edmodo nie jest jednak zwykia platformg e-learningows. Swoim uzyt-
kownikom-nauczycielom daje szans¢ podwyzszania kwalifikacji, doksztalcania
si¢ i promowania platformy we wlasnych dzialaniach edukacyjnych. Edmodo
raz do roku organizuje konferencj¢ on-/ine.

W trakcie zaje¢ na Wydziale Politologii UMCS wdrozono system
e-learningowy na platformie Edmodo, a takze nowe metody nauczania oparte
na bezplatnych aplikacjach internetowych. Prowadzac ze studentami studiéw
doktoranckich zajecia z zakresu specjalistycznego jezyka angielskiego, autorka
czesciowo korzystala z e-learningowego systemu pracy. Dzicki temu moz-
liwe bylo utrzymywanie stalego kontaktu ze studentami, biezace zadawanie
i sprawdzanie ¢wiczen. System umozliwil tez przeprowadzenie ankiet (na
platformie przewidziano tylko jedno pytanie w jednym wpisie, ale jest to
wystarczajace, by wysondowa¢ oczekiwania grupy) oraz sprawdzianéw w for-
mie pytan otwartych i zamknietych. Dodatkowo zawsze mozna wykorzystaé
opcje Spotlight i poleca¢ studentom materialy anglojezyczne z tego serwisu.
Dzigki systemowi e-learningu doktoranci w wolnym czasie zapoznawali
si¢ z materialami, ttumaczyli artykuly w domu z wykorzystaniem stownika,
a nastepnie sami tworzyli krzyzéwki i quizy na podstawie trudniejszych sié-
wek. Bardzo korzystne dla procesu dydaktycznego jest réwniez podzielenie
wiekszej grupy e-learningowej na podgrupy i zadawanie prac projektowych
poszczegdlnym zespolom.

W trakcie zaje¢ kursowych mozna bardzo tatwo dopasowa¢ bezplatne
aplikacje do potrzeb studentéw. Cze¢s¢ zaje¢ moze odbywac sie zdalnie — duze
grupy podzielone s3 na mniejsze zespoly, ktére z powodzeniem mogg pracowac
nad wspdlnymi projektami, korzystajac z przydatnych aplikacji. Efekty swojej
pracy studenci przedstawiajg juz w trakcie zajec na zywo.

Dzicki Edmodo mozliwe jest poprowadzenie prac nad gazeta uczelnia-
ng w formie zdalnej. Czlonkowie redakcji moga pracowaé synchronicznie
nad adiustacja artykuléw, a takze na biezaco przesylac je nauczycielowi po
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zredagowaniu przez zespol. Efekty pracy na platformie Edmodo byty widocz-
ne bardzo szybko. Niesmiali studenci pod wplywem bezposredniego kontaktu
z wyktadowca, biezgcej informacji zwrotnej i uzyskiwanych odznaczen (nagréd
graficznych za aktywnos¢) nabrali pewnosci siebie oraz uzyskali bardzo dobre
oceny koricowe. Osoby systematycznie korzystajace z materialéw platformy
mogly efektywnie poszerza¢ swoja wiedze, majac réwniez dostep do anglo-
jezycznych zrédel z catego swiata.

WYKORZYSTANIE BEZPEATNYCH APLIKAC]I
INTERNETOWYCH

Bardzo przydatne w zakresie ksztalcenia w jezyku angielskim sg tak zwane
chmury wyrazéw. Dzigki zastosowaniu aplikacji Tagxedo.com, Wordart.com
czy Wordle.net mozliwe jest uatrakcyjnienie zajec i lepsze zapamigtywanie
stownictwa. Tworzone zbiory stéw moga by¢ dowolnie konstruowane poprzez
uzycie odpowiednich ksztaltow, koloréw czy krojéw czcionek. Wyrazy cze-
$ciej uzywane w chmurze pisane sg zazwyczaj wicksza czcionka, co dodat-
kowo mozna wykorzysta¢ w nauce jezykéw obcych. W trakcie wielu zajeé
autorka uzywata chmur wyrazéw réwniez w celach powtdérzeniowych, a takze
marketingowych (efekty umieszczane byty w portalach spolecznosciowych).
Postugiwanie si¢ aplikacjami stuzacymi do tworzenia chmur wyrazéw jest
intuicyjne i fatwe. Powstale prace mozna wydrukowaé, wklei¢ kod zrédlowy
na stron¢ internetowsa lub zapisa¢ jako obraz. By maksymalnie uatrakcyjni¢
prace stuchaczy, stosuje aplikacje Tagxedo, ktéra umozliwia budowanie bardziej
urozmaiconych ksztaltéw chmur.

Duza popularnoscia wéréd studentéw i uczniéw cieszy sie program Story-
Jumper.com. Dzigki niemu mozna tatwo stworzy¢ ksiazeczki on-/ine (w tym
broszury promocyjne). Bogaty zestaw narzedzi graficznych gwarantuje dobra
zabawe i efektywna nauke stéwek czy komunikacji wizualnej. Innym progra-
mem tego typu jest StoryBird.com, dzigki ktéremu mozna przygotowywac
wlasne publikacje on-/ine, ¢wiczac umiejetno$¢ pisania, a takze pobudzajac
wyobraznig.

Kolejng forma nauki przez zabawe jest wykorzystanie aplikacji Dvolver.
com. Dzi¢ki programowi mozliwe jest tworzenie dialogéw oraz filmikéw ani-
mowanych, ktére cieszg si¢ powodzeniem zwlaszcza w trakcie nauki w jezyku
angielskim. To bardzo dobra aplikacja sluzaca efektywnemu powtarzaniu
trudniejszych pojec.

Uzytecznym programem, ktéry szczegdlnie przydaje si¢ przy prowadze-
niu zaj¢¢ anglojezycznych, jest aplikacja EclipseCrossword.com. Studenci

chetnie uktadaja réznego typu krzyzéwki interaktywne, ktére przysytaja do
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rozwigzania swoim kolegom lub zamieszczaja na stronach Facebooka. Pro-
gram nie jest skomplikowany, wystarczy krétkie wprowadzenie do aplikacji
i stuchacze samodzielnie wykonuja prace powtérzeniowe w formie krzyzéwek.
Obserwujac poszczegélne grupy projektowe i ich zaangazowanie, mozna
stwierdzi¢, ze program EclipseCrossword jest klasycznym przedstawicielem
narzedzia stuzacego do nauki poprzez zabawe.

Uzyteczna w pracy z mtodymi ludZmi jest aplikacja Canva.com. Program
powstal w 2013 roku i cieszy si¢ duzg popularnoécia na przyklad w zakresie
dzialaii marketingowych. Dzi¢ki niemu mozna bardzo sprawnie stworzy¢
plakaty, grafiki, zaproszenia albo graficzne posty w portalach spoleczno-
$ciowych. Aplikacja nie wymaga wiedzy graficznej ani zmyslu plastycznego,
a skutecznie uczy komunikacji wizualnej, podstaw marketingu czy public
relations. Wystarczy wybra¢ odpowiedni szablon i umieszczaé szereg obraz-
kéw (wigkszo$¢ bezplatnych), ktére mozna dodatkowo wzbogacaé o tresci
w jezyku angielskim (program nie obstuguje polskich znakéw). Podstawa
Canvy jest intuicyjnos$¢, ale takze szeroki wybér dostepnych opcji, skutecznie
urozmaicajacych i uatrakeyjniajacych prace.

Dobrym uzupelnieniem zaj¢é jest uzywanie programéw stuzacych do
dodawania atrakcyjnych wizualnie podpiséw do zdje¢ czy tworzenia meméw.
AddText.com, ToonyTool.com i Pinwords.com to proste aplikacje, ktére
z powodzeniem mozna zastosowaé podczas zaje¢ wymagajacych kreatywno-
§ci. Programy umozliwiaja dodawanie chmurek tekstowych, postaci, tekstéw
i meméw bez logowania, a z wykorzystaniem wielu efektéw graficznych,
mozliwosciag wydruku oraz udostepniania na portalach spolecznosciowych.

Podczas tworzenia wielu prac graficznych studenci musza wykorzystywac
zdjecia lub obrazy, ktére poddaja obrébce. Cenne jest wiec wtedy polecanie im
serwisu Pixbay, bedacego baza wysokiej jakosci zdjeé 1 ilustracji wolnych od
praw autorskich. Mozna w niej znalez¢ ponad 420 tys. bezplatnych fotografii.

Bardzo dobre efekty uzyskuje si¢ tez, pracujac z innowacyjnymi prezen-
tacjami. Biezace prace studenci moga podsumowywaé¢ w programach Emaze.
com i Animoto.com. Dodatkows atrakcje stanowi bogata szata graficzna
aplikacji i mozliwos¢ dodania muzyki. Interesujaca jest réwniez aplikacja
PowToon.com, dzigki ktérej mozna tworzy¢ animowane prezentacje i filmy
wideo.

Z kolei podczas zaj¢¢ z doktorantami wykorzystywana jest Wikipedia. Stu-
denci skupiajg si¢ na opracowywaniu haset do encyklopedii, uczac si¢ zaréwno
wspolnej pracy, jak i selekcji materialéw. Wikipedia to bardzo efektywne narze-
dzie do sprawdzania trafnosci myslenia przez grupy studentéw i nauczycieli.
Tego typu praca uczy ponadto krytycznego myslenia, kontroli i analizy mate-
rialéw. W praktyce zobaczytam, ze opracowywanie zagadnien w Wikipedii

(na podstawie przekazanych materialéw i tych samodzielnie zebranych przez
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studentéw) to sposéb na zgranie grupy, lepsza wspélprace, a takze uwazng
prace redaktorska.

W ramach zajec z wykorzystaniem TIK bardzo czgsto stosowana jest praca
w grupach projektowych. By maksymalnie ja usprawni¢, wykorzystywane sa
programy umozliwiajace zdalng wspélprace migdzy czlonkami poszcezegdlnych
grup. W tym wypadku sprawdza si¢ na przyktad program Padlet, czyli tablica
korkowa on-/ine,za pomoca ktérej mozna nawet przeprowadzi¢ e-learningows
burz¢ mézgéw.

Jedna z ciekawszych metod, jakie mozna poleci¢ podczas pracy ze studenta-
mi, jest platforma RealtimeBoard. Na stronie www.realtimeboard.com istnieje
mozliwos¢ tworzenia tablic z informacjami i prezentacjami na biezaco dostgp-
nymi dla stuchaczy. RealtimeBoard idealnie nadaje si¢ do przygotowywania
mapy mysli czy profesjonalnych prezentacji. To bardzo przydatne narzedzie
do pracy w ramach e-learningu. Wyktadowcy i studenci moga zamieszcza¢
na poszczegdlnych tablicach swoje komentarze, wprowadzaé¢ poprawki oraz
uzupelnienia (synchronicznie lub asynchronicznie). Mozliwe jest tez dzielenie
si¢ swoimi zasobami i zapraszanie do wspélpracy nad danymi projektami oséb
nieposiadajacych konta w RealtimeBoard.

Z kolei Xmind (www.xmind.net) pozwala na tworzenie notatek oraz map
mysli z odpowiednimi ikonami, ktére znaczaco poprawiajg czytelnos¢ prze-
kazu. Do poszczegdlnych gatezi w powstatych projektach mozna dodawaé
komentarze i dowolnie je edytowac.

Podczas zaje¢ warto takze skorzysta¢ z programu Movie Maker, dzigki
ktéremu zmontujemy filmy ze zdj¢é badz dotaczymy proste elementy wizualne,
animacje albo napisy wyjasniajace przedstawiane zagadnienia. Studenckie
projekty mozna opublikowaé w serwisach YouTube, Vimeo, Flickr czy na
Facebooku.

Bardzo przydatne w pracy dydaktycznej jest konto w aplikacji LearningApps.
org. Dzi¢ki niemu mozna tworzy¢ réznego typu gry interaktywne, w dowolnej
chwili modyfikowane. Platforma ta daje mozliwos¢ zorganizowania wlasnej
»klasy” i pracy w systemie e-learningu poprzez udostgpnianie gier poszcze-
g6lnym studentom lub grupie oséb.

Atrakcyjnym narzedziem dla studentéw, a takze samych wyktadowc6w jest
Google Cultural Institutes. Za posrednictwem tej platformy mozna wyko-
rzysta¢ podczas zaje¢ materialy z wystaw i zdjgcia z ponad 400 instytucji
kultury z calego §wiata. Prowadzenie zaj¢é urozmaica réwniez uzycie zasobéw
wirtualnego muzeum, podrecznikéw multimedialnych, filméw edukacyjnych
oraz gier, ktére sa dostepne w Google Cultural Institutes.
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EFEKTYWNOSC PROWADZONYCH ZAJEC

W trakcie realizowania zaje¢ w systemie blended learning z wykorzystaniem
nowych metod ksztalcenia/aplikacji internetowych autorka przeprowadzila
w listopadzie 2017 roku ankiete ewaluacyjng wéréd 30 doktorantéw z zakresu
nauk o mediach na Wydziale Politologii UMCS, uczacych si¢ specjalistycz-
nego jezyka angielskiego. W ankiecie zawarto pytania otwarte dotyczace
pluséw i minuséw nowych metod ksztalcenia (w tym dlended learning i TIK).

Ankietowani podkreslali, ze w zwigzku z tym, iz poziom umiejetnosci jezy-
kowych uczestnikéw jest rézny, dzieki blended learning kazdy moze poswigci¢
tyle czasu na prace nad materialami, ile potrzebuje do wykonania danego
zadania lub przyswojenia tresci. Dodatkowo pozytywnie oceniono brak stresu
zwigzanego z pracg z innymi uczestnikami (ktéry moze by¢ wywolany przez
presje wspolpracy z osobami o duzo wyzszych umiejetnosciach)?. Niewatp-
liwym plusem jest takze mozliwos$¢ uczestniczenia w zajeciach w kazdym
miejscu i o kazdej porze poprzez witryne internetowa. W trakcie pracy zdalnej
oszczgdza si¢ czas, istnieje opcja wykonania zadania w terminie odpowiada-
jacym uczestnikowi zajec™. Doktoranci docenili tez: mozliwo$¢ szybkiego
przekazywania materialéw duzej liczbie 0s6b (nie trzeba kserowaé¢ materiatow
w przypadku nieobecnosci na zajeciach); nieograniczony dostep do platformy
e-learningowej na urzadzeniach mobilnych; mozliwos¢ zarzadzania i modyfi-
kowania materialéw przez prowadzacego”. Jeden z ankietowanych zauwazyl,
ze jesli materialy sg audiowizualne, to kazdy ma sposobnos¢ zapoznania si¢
z nimi w domu, poniewaz na zajeciach nie zawsze jest dostep do odpowiednich
urzadzen. Blended learning pozwala na indywidualny rozwéj: na podstawie
dostarczonych materialéw kazdy moze sam poszerzy¢ swoja wiedz¢ w wybra-
nym zakresie™. Uczacy si¢ akcentuja, ze wyniki pracy uczestnikéw sg widocznie
jedynie przez prowadzacego, co réwniez redukuje stres i gwarantuje swobode
wypowiedzi, poniewaz inni nie zobacza naszych ewentualnych biedéws.

Do nielicznych minuséw zdalnej pracy z wykorzystaniem TIK zaliczono
fakt, ze jezeli kto§ ma ograniczony dostep do Internetu, to nie zawsze ma
mozliwos¢ wykonania zadan. Negatywne strony uzywania nowych metod
ksztalcenia to takze ograniczony kontakt z prowadzacym, jedynie poprzez
platforme, oraz koniecznos¢ czestego pisania/opracowywania materiatéw (co
tydzieri przesytany jest nowy tekst).

®  Ankiety nr 10, 12, 15, 16.

10 Ankiety nr 1, 2, 6, 15, 16, 19, 20.
1 Ankiety nr 3, 6, 8, 21, 23, 25.

2 Ankieta nr 3.

13 Ankiety nr 5,7, 15.
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Jeden z ankietowanych podkreslal, Ze minusem wprowadzenia tego typu
metod nauczania jest mniejsza mozliwos¢ bezposredniego opiniowania tek-
stéw/prac przez prowadzacego zajecia. Plus pracy zdalnej to przede wszystkim
dogodny termin przystapienia do wykonywania zadari oraz wykorzystywanie
narzedzi internetowych, ktére przydaja si¢ takze w trakcie pracy zawodowej
czy dydaktycznej. Dodatkowo aplikacje sprzyjaja lepszemu zapamigtywaniu
trudniejszych stéwek™.

Jedna z ankietowanych stwierdzila, ze w przypadku nauki jezyka angiel-
skiego widzi tylko jeden minus w zastosowaniu TIK i e-learningu (studentka
pracuje w Warszawie i nie moze uczestniczy¢ w zajeciach stacjonarnych):

»1rudno mi w ten sposéb rozwija¢ umiejetno$¢ méwienia, natomiast widze

spore postepy w rozumieniu tekstéw naukowych. Ogromnym plusem jest fakt,
ze moge uczyc¢ si¢ w kazdym miejscu i o kazdej porze, jesli tylko mam dostep
do Internetu. Musze tez wlozy¢ o wiele wigcej samodzielnej pracy w moja
nauke, co réwniez zmusza mnie do systematycznos$ci”s.

Inna ankietowana osoba podkreslata, Ze e-learning ma wiele pluséw:

»Cze$¢ zaje¢ mozna zrobi¢ w domu, kiedy mamy na to czas i cheé, ale przede
wszystkim w skupieniu i po dluzszym zastanowieniu, co z naukowego punk-
tu widzenia daje lepsze efekty. Omawiane teksty wprowadzaja tez sporo
nowych faktéw dotyczacych rozmaitych dziedzin naukowych, zaréwno
jesli idzie o teorig, jak i praktyke. Poza tym zajecia dotycza cickawych dla
mnie tematéw, co dodatkowo motywuje do ich wykonania. Ponadto sa one
powigzane z tematami, jakimi zajmujemy si¢ podczas studiéw, wigc sta-
nowig niejako uzupelnienie odbywanych przez nas do tej pory wyktadéw
i ¢wiczen™.

Kolejny ankietowany napisal, ze jezyk angielski prowadzony w formie
e-learningu na studiach III stopnia jest dobra forma kontaktu ze studentami.
Do zalet blended learning i TIK nalezg: oszczedno$¢ czasu, redukcja wydatkow
finansowych (na dojazdy na zajecia), indywidualizacja procesu nauczania
i jego wieksza skutecznosé¢, mozliwos$¢ wykorzystania nowoczesnych form
edukacji, jednolity przekaz dla wszystkich sluchaczy, nadzér nad postepa-
mi w nauce, mozliwo$¢ prowadzenia szkolenia dla duzej grupy oséb oraz
tatwy dostep do wiedzy. Ankietowany wymienil takze wady zdalnych metod
ksztalcenia, do ktérych zaliczyl: ograniczenie kontaktu interpersonalnego,
mozliwy brak motywacji uczestnikéw kursu z uwagi na rézne osobowosci
studentéw, brak samodyscypliny oraz ewentualne problemy techniczne?.

14 Ankieta nr 2.
15 Ankieta nr 15.
16

Ankieta nr 30.
17 Ankieta nr 25.
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70% ankietowanych podkreslilo, ze najwazniejszg zalety blended learning/
e-learningu jest indywidualizacja — indywidualne tempo pracy, organizacja
czasu i mozliwo$¢ samodzielnego poglebiania wiedzy, poszukiwania, stu-
diowania. To pozwala na skupienie i poswigcenie calej uwagi konkretnemu
zadaniu, a jednoczesnie zajrzenie do réznych Zrédet.

Studenci akcentowali, Ze praca zdalna wraz z nowoczesnymi aplikacja-
mi daje mozliwo$¢ efektywniejszej nauki jezyka angielskiego, poglebiania
wiedzy na rézne tematy, korzystania z ciekawych narzedzi on-/ine. Prace
systematyzuja konkretne terminy przewidziane na wykonanie zadania ($cisle
przestrzegane przez samg platforme e-learningows) oraz wyjscie naprzeciw
potrzebom studentéw (dopasowanie materialéw do indywidualnych zainte-
resowan stuchaczy)®.

Podsumowujac efektywnos¢ prowadzonych zajeé¢ w systemie zdalnym
i z wykorzystaniem wielu aplikacji, nalezy podkresli¢, ze bardzo skuteczna
w ksztalceniu jest mozliwos¢ regulowania wlasnego tempa pracy, analizy
tekstéw, poszukiwania odpowiedzi (zredukowanie problemu z podziatem na
osoby uczgce si¢ szybko/wolno). Za zalety trzeba uzna¢ réwniez dostepnosé
edukacji dla os6b niemogacych bezposrednio uczestniczy¢ w zajeciach, fatwosé
obstugi aplikacji, ich dostepnos¢ na uczelni i w domu/podrézy. Wazna jest przy
tym koniecznos¢ sprawnej ewaluacji postepow pracy studenta (tak by zachecié
go do systematycznego wysilku) oraz mozliwos¢ bardziej indywidualnego
podejscia do uczacego si¢ (recenzje, wymiana uwag on-/ine), a takze wigkszy
dostep do narzedzi pozwalajacych na kontrolowanie postepéw (np. wykresy
obrazujace aktywnos¢, dane statystyczne podsumowujace zadania/projekty/
semestry). Wykladowcy i studenci maja wiec do dyspozycji wigksza liczbe
metod sprawdzania wiedzy przy jednoczesnym stalym rozwoju umiejetnosci
zwigzanych z infotechnologia.
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Whyniki ankiety przeprowadzonej w listopadzie 2017 roku wsréd 30 doktorantéw z zakresu
nauk o mediach na Wydziale Politologii UMCS, uczacych sie specjalistycznego jezyka
angielskiego.
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KAROLINA ALBINSKA

doktor nauk humanistycznych ze specjalnoscia medioznawcza, absolwent-
ka Dziennikarstwa i Komunikacji Spotecznej na Wydziale Filologicznym
Uniwersytetu £édzkiego. Ukoniczyla réwniez filologie angielska w Wyzszej
Szkole Humanistyczno-Ekonomicznej w Lodzi oraz Podyplomowe Stu-
dium Translacji Uniwersytetu L.6dzkiego. Laureatka 6smej edycji konkursu
Polskiego Towarzystwa Komunikacji Spotecznej ,Doktorat ‘15” na najlepsza
prace doktorska w dziedzinie nauk o mediach i komunikowaniu. Autorka
ksigzki Poranna audycja radiowa jako hybryda megagatunkowa (L.6dz 2015),
a takze kilkudziesigciu artykutéw w polskich i zagranicznych monografiach
oraz czasopismach naukowych. Czlonek European Communication Research
and Education Association, Polskiego Towarzystwa Komunikacji Spotecz-
nej, Lédzkiej Szkoly Radioznawczej i Stowarzyszenia Mitosnikéw Sztuki
Radiowej ,Radiofania”. Jej naukowe rozwazania czgsto koncentruja si¢ na
zagadnieniach takich jak komunikacja spoteczna w warunkach konwergencji
mediéw, diachroniczny rozwdj artystycznych i uzytkowych gatunkéw radio-
wych, wizualizacja radia w kontekscie mediéw tradycyjnych i elektronicznych
oraz badania audytorium radiowego.

MATEUSZ BARTOSZEWICZ

doktorant w Instytucie Politologii na Wydziale Nauk Spotecznych Uniwer-
sytetu Wroclawskiego; zainteresowania badawcze: komunikowanie spoteczne,
wspdlczesna propaganda i socjotechnika, retoryka polityczna.

KLAUDIA CYMANOW-SOSIN

doktor, zastepca Dyrektora Instytutu Dziennikarstwa i Komunikacji Spolecz-
nej Uniwersytetu Papieskiego Jana Pawla IT w Krakowie, specjalista w zakresie
media relations, komunikacji wizerunkowej, brandingu i public relations oraz
jakosci komunikowania w przestrzeni Internetu. Wydawca, wspétautorka pro-
graméw telewizyjnych i radiowych, doradca do spraw mediéw, autorka ksiazek,

413



NOTY O AUTORACH

m.in. Metafory we wspolczesnej reklamie (Torun 2010), tekstéw naukowych
i publicystycznych. Wiceprzewodniczaca rady programowej Radia Krakéw,
czlonek i pelnomocnik do spraw promocji Komisji Medioznawczej Polskiej
Akademii Umiejetnoscei i Polskiego Towarzystwa Komunikacji Spoleczne;.

OLGA DABROWSKA-CENDROWSKA

doktor, adiunkt w Instytucie Dziennikarstwa i Informacji Uniwersytetu Jana
Kochanowskiego w Kielcach; zainteresowania badawcze: wspéiczesny polski
system medialny, telewizja $niadaniowa, prasa kobieca, poradnictwo masowe,

poradnikowe funkcje mediéw; kontakt: cendrowska@ujk.edu.pllub olgadc@o2.pl.

IGNACY S. FIUT

prof. dr hab., pracuje na Wydziale Humanistycznym Akademii Gérniczo-
-Hutniczej im. St. Staszica w Krakowie. Jest m.in. autorem pigtnastu ksig-
zek naukowych, a pod jego redakcja ukazalo si¢ szesnascie prac zbiorowych.
W latach 20002016 kierowat Katedra Kulturoznawstwa i Filozofii na Wydzia-
le Humanistycznym Akademii Gérniczo-Hutniczej. W latach 1990-1998 byt
czlonkiem redakeji ,,Zeszytéw Prasoznawczych” oraz pracowal w Osrodku
Badan Prasoznawczych Uniwersytetu Jagielloriskiego.

KRZYSZTOF GAJEWSKI

w 2008 roku uzyskal stopient doktora w Instytucie Filozofii Uniwersyte-
tu Warszawskiego. Od 2003 zatrudniony w Instytucie Badan Literackich
PAN. Zainteresowania badawcze: antropologiczna teoria mediéw, krytyczna
analiza dyskursu, kulturowe studia nad komunizmem oraz problematyka
intencjonalnosci. Opublikowal ksiazke Umyst? wobec swiata. Intencjonalnos¢
w filozofii Johna Searle’a (2016), jest autorem licznych artykuléw w pracach
zbiorowych i czasopismach. Pelna lista publikacji: krzysztofgajewski.info.

ALICJA GAELCZYNSKA
jezykoznawca, profesor w Instytucie Dziennikarstwa i Informacji Uniwersyte-

tu Jana Kochanowskiego w Kielcach; cztonek Rady Jezyka Polskiego Polskiej

Akademii Nauk. Specjalizuje si¢ w badaniach nad grzecznoscia i komunikacja
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jezykows oraz jezykiem wspélczesnych mediéw. Autorka ksiazek: A4ty odmo-
wy we wspdlczesnym jezyku polskim (Kielce 2003) i Od oswajania swiata do jego
wspoltworzenia. Akty naklaniajgce w kontaktach dorostych z dziecmi (Kielce 2014).

ROBERT GROCHOWSKI

doktor nauk humanistycznych z zakresu politologii, filozof. Ukoniczyt réwniez
studia podyplomowe w zakresie reklamy i promocji w Instytucie Nauk Poli-
tycznych i Dziennikarstwa Uniwersytetu im. Adama Mickiewicza w Poznaniu.
Aktualnie prowadzi badania dotyczace prawa, etyki, historii i oddzialywania
(psychologii) srodkéw spotecznego przekazu oraz komunikowania masowego
na terenie Polski i Grecji. Jest cztonkiem zatozycielem Polskiego Towarzystwa
Naukowego Prawa Prasowego oraz czlonkiem Polskiego Towarzystwa Komu-
nikacji Spolecznej. Prowadzil wyktady w Collegium Europacum Gnesnense
UAM, Wyzszej Szkole Bezpieczeristwa w Poznaniu, na Wydziale Filologii
Polskiej i Klasycznej UAM, na Uniwersytecie Kazimierza Wielkiego w Byd-
goszczy oraz w Wyzszej Szkole Kultury Spotecznej i Medialnej w Toruniu.

IWONA HOFMAN

profesor doktor habilitowany nauk humanistycznych, dyscyplina naukowa:
nauki o polityce, nauki o mediach. Kierownik Zaktadu Dziennikarstwa i Pra-
cowni Badan nad Instytutem Literackim w Paryzu, profesor Uniwersytetu
$w. Cyryla i Metodego w Trnavie, ekspert Uniwersytetu Narodowego im.
T. Szewczenki w Kijowie. Dziekan Wydziatu Politologii UMCS.

Prowadzi badania w zakresie publicystyki i mysli politycznej polskiej emi-
gracji po 1945 roku, koncentrujac si¢ na dorobku Jerzego Giedroycia i ,Kultury”.
W kregu zainteresowan naukowych wyréznia ponadto problemy wspéiczesnego
dziennikarstwa, zwigzki mediéw i polityki, teori¢ gatunkéw dziennikarskich.
Jest autorka dwudziestu monografii i okoto dwustu artykutéw naukowych.

Pelni funkcje prezesa Polskiego Towarzystwa Komunikacji Spotecznej,
sekretarza Kapituty Nagrody im. Jerzego Giedroycia, przewodniczacej Kapi-
tuly Stypendium im. Leopolda Ungera. Jest czlonkiem Rady Programowe;
Kongresu Obywatelskiego, Prezydium Rady Towarzystw Naukowych przy
Prezydium PAN, Rady Naukowej Instytutu Europy Srodkowo-Wschodniej,
Zarzadu Towarzystwa Instytutu Europy Srodkowo-Wschodniej, Komisji
Nauk Politycznych PAN.

W 2010 roku uzyskata tytul Kobiety Roku w kategorii Nauka przyznawany
przez Kongres Kobiet
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EWA JASKA

doktor nauk ekonomicznych w zakresie ekonomii, kierownik Zaktadu Komu-
nikowania Spotecznego i Doradztwa na Wydziale Nauk Ekonomicznych
Szkoly Gléwnej Gospodarstwa Wiejskiego w Warszawie. Gléwne obszary
zainteresowan naukowych: komunikowanie masowe, rynek medialny i eko-
nomika mediéw, komunikacja przedsigbiorstwa z rynkiem. Jest autorka ponad
stu publikacji, a takze redaktorem naukowym o$miu prac zbiorowych, w tym
trzech toméw serii Media w Spoleczeristwie Informacyjnym, i wspélautorka
monografli Komunikacja przedsi¢hiorstwa z otoczeniem w gospodarce opartej na
wiedzy (Warszawa 2017).

AGNIESZKA KAMPKA

dr hab., pracuje w Katedrze Socjologii Wydzialu Nauk Spolecznych Szkoty
Gléwnej Gospodarstwa Wiejskiego w Warszawie. Z wyksztalcenia jest socjo-
logiem, polonistg i historykiem sztuki. Zainteresowania badawcze: dyskurs
publiczny, socjologia wizualna, retoryka polityczna i wizualna, semiotyka spo-
teczna. Autorka ksigzek: Perswazja w jezyku polityki (Warszawa 2009), Debata
publiczna. Zmiany spolecznych norm komunikacji (Warszawa 2014), redaktorka
monografii: Migdzy znaczeniem a dzialaniem. Retoryka i wladza (Warsza-
wa 2011) oraz Retoryka wizualna. Obraz jako narzgdzie perswazji (Warszawa
2014), wspolredaktorka toméw: Reforyka wizerunku medialnego (Warsza-
wa 2016), Rhetoric, Knowledge and the Public Sphere (Frankfurt a. Main 2016),
Czy obrazy rzqdzq ludzmi? (Warszawa 2017). Redaktor naczelny czasopisma
»Res Rhetorica”, sekretarz Polskiego Towarzystwa Retorycznego, Czlonek
Rady Konsorcjum Naukowego ,Analiza Dyskursu”.

KATARZYNA KONARSKA

doktor, adiunkt w Instytucie Dziennikarstwa i Komunikacji Spotecznej Uni-
wersytetu Wroclawskiego, gdzie pelni réwniez funkcje zastepcy dyrektora
do spraw nauki i rozwoju; jest redaktorka serii wydawniczych Colloquia
Anthropologica et Communicativa oraz Kliniki Dziennikarstwa, a takze
autorka publikacji naukowych poswieconych systemom medialnym oraz
mediom publicznym.
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LEUKASZ KUBISZ-MULA

doktor socjologii, adiunkt w Katedrze Nauk Ekonomicznych i Spotecznych
Akademii Techniczno-Humanistycznej w Bielsku-Bialej, absolwent Uni-
wersytetu Jagielloriskiego. Zainteresowania badawcze: socjologia polityki
i metodologia badari spolecznych.

ARKADIUSZ LEWICKI

dr hab., prof. Uniwersytetu Wroctawskiego; filmoznawca i medioznawca. Autor

ksiazek: Sztuczne swiaty. Postmodernizm w filmie fabularnym (Wroclaw 2007), Od

House'a do Shreka. Seryjnosé w kulturze popularnej (Wroclaw 2011), Seks i Dziesigta

Muza. Erotyzm, relacje intymne i wzorce genderowe w kinie przedkodeksowym

(189.4—1934) (Wroctaw 2011) oraz ponad pigédziesieciu artykutéw poswigconych

kinu, telewizji i kulturze popularnej. Redaktor czasopisma ,,Znaczenia”. Czlonek

Komitetu Nauk o Sztuce Polskiej Akademii Nauk. Dyrektor Instytutu Dzien-
nikarstwa i Komunikacji Spotecznej Uniwersytetu Wroclawskiego.

ANNA LUSINSKA

doktor nauk humanistycznych w zakresie jezykoznawstwa stosowanego, spe-
cjalnos¢: reklama; manager zarzadzania oswiatg, konsultant do spraw ekono-
mii spolecznej ,EC-ASE: European Certification for Advisors/Educators
of Social Economy”, mediator sadowy Europejskiej Akademii Negocjacji
i Mediacji. Adiunkt w Instytucie Filozofii, Socjologii i Dziennikarstwa Uni-
wersytetu Gdanskiego, czlonek Polskiego Towarzystwa Komunikacji Spo-
tecznej. W latach 2009—2011 dziekan Wydzialu Zamiejscowego Socjologii
w Gdansku Akademii Humanistyczno-Ekonomicznej w Lodzi. W pracy
naukowej zajmuje si¢ m.in. analiza komunikowania rzadowego za posred-
nictwem kampanii spolecznych, ze szczegélnym uwzglednieniem ich roli
w tworzeniu nowych wzorcéw spolecznych zachowan oraz zmiany kolejnosci
priorytetéw. Autorka publikacji naukowych i opracowan branzowych.

GRAZYNA OSIKA
pracownik Katedry Stosowanych Nauk Spolecznych Wydzialu Organizacji

i Zarzadzania Politechniki Slaskiej. Autorka kilkudziesieciu publikacji nauko-
wych z pogranicza filozofii i szeroko rozumianej komunikacji spolecznej. Do
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obszaru jej gtéwnych zainteresowari naleza takie zagadnienia jak filozofia
mediéw, filozofia komunikacji, ekologia hipertekstu, tozsamos¢ osobowa,
kompetencje komunikacyjne. Autorka dwéch ksiazek: Procesy i akty komu-
nikacyjne. Koncepcje klasyczne i wspotczesne (Krakéw 2011) oraz Tozsamos¢
osobowa w epoce cyfrowych technologii komunikacyjnych (Krakéw 2016), a tak-
ze redaktorka publikacji Bunt i reforma (Krakéw 2011). Czlonek Polskiego
Towarzystwa Komunikacji Spolecznej. Jej dorobek naukowy jest dostepny
na Google Scholar oraz w Repozytorium CeON.

MAREK PALCZEWSKI

doktor nauk humanistycznych, adiunkt w Katedrze Dziennikarstwa i Komu-
nikacji Uniwersytetu Humanistycznospolecznego w Warszawie. Autor prac
dotyczacych teorii newsa, etyki dziennikarskiej i dziennikarstwa sledczego.
W latach 1992—2010 redaktor TVP. Od 2008 do 2014 cztonek Zarzagdu Giéw-
nego Stowarzyszenia Dziennikarzy Polskich. Redaktor naczelny czasopisma
»2Media. Kultura. Spoteczenistwo”. Czlonek Polskiego Towarzystwa Komuni-
kacji Spoleczne;j.

WANDA PATRZAELREK

prof. zw. dr hab., ekonomista, socjolog, kierownik Zakladu Zachowari Kon-
sumenckich Instytutu Socjologii, prodziekan do spraw rozwoju i spraw stu-
denckich Wydzialu Nauk Spolecznych Uniwersytetu Wroctawskiego w latach
2008—2016. Czlonek zatozyciel Polskiego Towarzystwa Komunikacji Spo-
lecznej, od 2006 roku przewodniczaca sekeji Reklamy oraz czlonek Zespo-
tu Redakeyjnego ,,Central European Journal of Communication”, od 2013
roku ekspert zewnetrzny Narodowego Centrum Nauki. Opublikowata okoto
dwustu pozycji naukowych. Do najwazniejszych naleza: Procesy komunikacji
a mechanizmy podejmowania decyzji w gospodarstwach domowych (Wroctaw
2013), Segmentacja rynku prasowego (Wroctaw 2002), Elementy marketingu
na rynku prasy (Wroclaw 2001), Spoleczne i ekonomiczne relacje miasto—wies
w okresie realnego socjalizmu i zmian systemowych w Polsce (Wroctaw 1996). Jest
recenzentem wielu publikacji naukowych Uniwersytetu Ekonomicznego we
Wiroctawiu oraz Instytutu Badan Rynku Konsumpcji i Koniunktur w Warsza-
wie, m.in. czasopisma ,,Opuscula Sociologica”. Jest réwniez twércg kierunku
Socjologia Ekonomiczna na Uniwersytecie Wroctawskim.
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LIDIA POKRZYCKA

profesor nadzwyczajny w Zaktadzie Dziennikarstwa Uniwersytetu Marii
Curie-Sklodowskiej. Specjalizuje si¢ m.in. w public relations, ekonomice
mediéw, marketingu, komunikacji mig¢dzykulturowej. Prowadzita calo-
semestralne zajecia ,Media Communication in a Multicultural Environment”
w Ventspils University College na Lotwie (2014—2015) oraz stale wspélpracuje
m.in. z University of Iceland. Realizowata granty w ramach Norway Grants
(FSS) — Norwegia i Islandia, European Centre for the Development of Voca-
tional Training (Irlandia) i Europlanet’s RI 2020 expert exchange (Grecja).
Jest autorka m.in. czterech monografii, w tym System medialny Islandii (Lublin
2014), ponad stu pieédziesigciu artykuléw naukowych oraz osiemdziesieciu
popularnonaukowych. Redaktor naczelna czasopisma ,,Kognitywistyka i media
w edukacji”.

DOMINIKA POPIELEC

doktor nauk spolecznych w zakresie nauk o mediach; medioznaweca, politolog.
Adiunkt w Katedrze Dziennikarstwa, Nowych Mediéw i Komunikacji Spolecz-
nej na Uniwersytecie Kazimierza Wielkiego w Bydgoszczy. Zainteresowania
badawcze: dziennikarstwo §ledcze, interwencyjne i obywatelskie, nowe media,
etyka dziennikarstwa i mediéw, relacje mediéw i polityki, komunikowanie
polityczne i spoleczne. Nalezy do sekeji badawczych w Polskim Towarzystwie
Komunikacji Spotecznej: ,Studia nad dziennikarstwem”i ,Nowe media”.

LEUKASZ PRZYBYSZ

doktor, medioznawca, politolog. Autor badan i publikacji dotyczacych
m.in. public relations, etyki, komunikacji politycznej, corporate governance.
Stypendysta Indiana University. Autor ksiazki Komunikowanie polityczne 2.0
(Warszawa 2012).

SEAWOMIR SOCZYNSKI SDS
doktor, asystent w Katedrze Mediéw i Komunikacji Spolecznej na Wydziale
Nauk Spotecznych Uniwersytetu Papieskiego Jana Pawta II w Krakowie,

czlonek Polskiego Towarzystwa Komunikacji Spolecznej i Stowarzyszenia

Komunikacji Spotecznej SIGNIS Polska.

419



NOTY O AUTORACH

LUKASZ §MIGIEL

doktor nauk humanistycznych, pracownik Instytutu Dziennikarstwa i Komu-
nikacji Spotecznej, badacz rynku ksigzki oraz innowacyjnych platform nadaw-
czych z zakresu radiofonii. Dziennikarz radiowy zwigzany z Rozglosnia Regio-
nalng Polskiego Radia we Wroctawiu, autor beletrystycznych powiesci oraz
zbioréw opowiadan; redaktor i wydawca.

KAROL TROSZYNSKI

absolwent politologii na Uniwersytecie im. Adama Mickiewicza w Poznaniu.
Zawodowo zwigzany z marketingiem, naukowo z wizerunkiem politykéw,
a prywatnie milosnik jazdy na rowerze.

ARTUR TRUDZIK

adiunkt w Zakladzie Mediéw i Komunikowania Uniwersytetu Szczeciriskiego.
Czlonek pigciu towarzystw naukowych. W jego dorobku znajduje si¢ pie¢

ksigzek monograficznych i dwie, ktérych jest wspétredaktorem; autor pieédzie-
sigciu artykuléw naukowych, uczestnik szesciu kongreséw i blisko czterdziestu

konferencji naukowych; zwycigzca konkursu na najlepsza rozprawe doktorska

z zakresu medioznawstwa i komunikacji spotecznej (organizatorzy: ,Studia

Medioznawcze” oraz Instytut Dziennikarstwa Uniwersytetu Warszawskie-
go). Gléwne zainteresowania badawcze: dziennikarstwo muzyczne (obecnie),
Druga Wielka Emigracja, w tym mysl spoleczno-polityczna i dzieje mediéw
wychodZczych, historia polskich mediéw w XX i XXT wieku. Najwazniejsze

publikacje: Polska prasa muzyczna w dobie transformacji ustrojowe. , Tylko Rock”
1991—2002 (Gdarisk 2017); Polski Ruch Wolnosciowy Niepodleglos¢ i Demokracja

i jego organ prasowy — , Trybuna’. Dzieje Ruchu, periodyku i innych czasopism

wydawanych przez PRW ,NiD” (Warszawa 2009); Mys! spoleczno-polityczna

Polskiego Ruchu Wolnosciowego Niepodleglosc i Demokracja w latach 1945-1955
(Warszawa 2010).

PAWELE URBANIAK
doktor, adiunkt w Instytucie Dziennikarstwa i Komunikacji Spotecznej Uni-

wersytetu Wroctawskiego, w ktérym od 2013 roku wypelinia obowiazki zastepcy
dyrektora ds. dydaktycznych. Zajmuje si¢ dziennikarska genologia, historia
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medi6éw, problematyka creative writing oraz formami samoregulacji srodowiska
dziennikarskiego obecnymi w europejskich systemach medialnych. Jest auto-
rem ksiazek Zycie literackie we Wroctawiu w latach 1976-1989 oraz Objectivity
in Journalism, a takze wspétautorem podrecznika Jak zostac pisarzem?

JOANNA WARDZAELA

doktor nauk humanistycznych, adiunkt na Wydziale Nauk Spotecznych Uni-
wersytetu Wroclawskiego; specjalizuje si¢ w badaniach mlodych konsumentéw,
a w szczegdlnosci zachowari konsumentéw w kontekscie nowych mediéw.
Prawnik. Jest autorka licznych publikacji, m.in. z zakresu zachowan organi-
zacyjnych przedsigbiorstw, zachowari mlodych konsumentéw, komunikacji
miedzykulturowej oraz socjologii prawa.

KRZYSZTOF WASILEWSKI

doktor nauk humanistycznych; do jego zainteresowan naukowych nalezg histo-
ria prasy, media alternatywne, media etniczne oraz dyskursy mniejszosciowe.
Autor ksigzki Inna wizja transformacji (Torun 2012), wspélredaktor czterech
tomow studiéw, autor kilkudziesieciu artykuléw naukowych i publicystycznych.
Stypendysta Visegrad International Fund (2012), osrodka Pamie¢ i Przyszlos¢
we Wroctawiu (2012, 2014), Roosevelt Study Center w Middelburgu (2015),
John F. Kennedy Institute for North American Studies — Freie Universitit
w Berlinie (2016) oraz Robinson College/Cambridge University (2017).

ALEKSANDER WOZNY

autor ksigzek z zakresu medioznawstwa: Przewodnicy — Mistyfikatorzy — Here-
tycy. Studia z antropologii komunikacji i mediow (Wroctaw 2016), Odtgd juz
nic nigdy nie bgdzie tak samo. Media — kryzysy — eventy. .. i peryferie (Wroctaw
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