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WYZWANIA MEDIOLINGWISTYKI
WPROWADZENIE

Oddajemy w rece Czytelnikow monografie Komunikacga, media i kultnra
w spoteczeristwie informacynym, ktora stanowi interdyscyplinarny glos w to-
czacej si¢ dynamicznie debacie nad przemianami komunikaciji w epoce
spoleczenistwa informacyjnego. Niniejszy tom gromadzi teksty badaczy
reprezentujacych rézne obszary humanistyki i nauk spotecznych, kto-
rych refleksja koncentruje si¢ na przecieciu jezyka, kultury, technologii
oraz praktyk medialnych. Pracy te ukazuja, jak szybko zmieniajaca sig
rzeczywisto$§¢ cyfrowa wymusza aktualizacje metodologii, redefinicje
pojec oraz rozwijanie nowych narzedzi analitycznych, aby mozliwe bylo
adekwatne diagnozowanie zjawisk komunikacyjnych XXI wieku.

Struktura monografii obejmuje trzy rozdzialy, ktére porzadkuja te-
matycznie podejmowane problematyki, jednoczesnie ukazujac bogac-
two 1 wewnetrzna réznorodnoéé badan mediolingwistycznych.

Pierwszy rozdzial Przestrzert informacyjna i media sieciowe koncentruje
si¢ na zjawiskach uksztaltowanych przez srodowisko cyfrowe, takich jak
postprawda, algorytmizacja komunikacji czy alternatywne kanaty obiegu
informaciji.

Tom otwiera artykul , Postprawda w przestrzeni medialnej spote-
czenistwa informacyjnego. Szkic metodologiczny”, w ktérym autor po-
dejmuje probe usystematyzowania kategorii postprawdy i1 wskazuje, jak
jej funkcjonowanie w mediach wplywa na praktyki odbiorcze oraz pro-
cesy podejmowania decyzji spotecznych. Tekst ten stanowi jednocze-
$nie propozycje metodologiczna — zach¢ca do rewizji narzedzi opisu
komunikacji medialnej, uwzgledniajacej hybrydycznos¢ wspotczesnych
przekazow.
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Kolejny artykul, ,,Wirtualizacja zZycia spoleczno-politycznego
w epoce informacyjnej” analizuje proces wirtualizacji jako przesunigcie
doswiadczenia spolecznego z poziomu materialnego ku informacyjne-
mu. Wykorzystujac funkcjonalno-pragmatyczny model Olega Leszcza-
ka, autor omawia filozoficzne i technologiczne aspekty informacji oraz
rozwdj spoleczenstwa informacyjnego. Szczegdlna uwage poswicca
wirtualizacji polityki, w ktorej dzialania, ideologie, opinia publiczna i in-
stytucje ulegaja symulacji zgodnie z koncepcja symulakréw Jeana Bau-
drillarda. Polityka staje si¢ przestrzenia obrazow i narracji zarzadzanych
medialnie, co prowadzi do oddzielenia komunikacji od realnych proce-
séw spotecznych.

Waznym elementem wspdlczesnego $rodowiska medialnego jest
réwniez dialog czlowieka z technologia. Artykul ,,Sztuczna inteligen-
cja ijej zastosowanie w chatbotach” przedstawia przeglad mozliwosci
i ograniczen systemow opartych na Al, a takze omawia ich wplyw na
codzienng komunikacj¢ uzytkownikéw. Autorki ukazuja chatboty jako
przyklad narzedzi, ktére jednoczes$nie wspieraja i przeksztalcaja prakty-
ki jezykowe, generujac nowe formy interakeji.

Kolejny tekst, ,,Dziatalno$¢ kanatéw Telegram jako alternatywnego
zrédia informacji w przestrzeni medialnej Europy Wschodniej (na przy-
kladzie Rosji)”, koncentruje si¢ na platformach, ktére staly si¢ szczegél-
nie istotne w kontekscie ograniczen informacyjnych. Autorka analizuje
Telegram jako medium o specyficznej dynamice przekazu, podkreslajac
jego role w komunikacji spotecznej, politycznej i obywatelskiej w wa-
runkach presji medialnej.

Rozdzial zamyka artykul ,,Architektura informacji na przykladzie
strony internetowej Uniwersytetu Jana Kochanowskiego”, ktory stano-
wi studium przypadkéw z zakresu projektowania informacji. Autorzy
omawiaja, w jaki sposéb struktura tresci, logika nawigaciji oraz wizualne
komponenty wplywaja na odbiorczo$¢ i funkcjonalnosé serwiséw in-
stytucjonalnych. Tekst ten taczy perspektywe mediolingwistyczng z ele-
mentami technologii informacyjnych.
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Drugi rozdzial Jezyk — Kultura — Dyskurs przenosi nas w obszar ba-
dan nad dyskursem i kulturowymi aspektami komunikacji, podejmujac
temat warto$ciowania, perswazji i kreowania tozsamosci.

Artykut ,,Warto§ciowanie we wspolczesnym polskim dyskursie medial-
nym” prezentuje analize mechanizméw budowania ocen i hierarchii war-
tosci w mediach. Autorka ukazuje, jak jezykowe srodki warto$ciujace stu-
z3, nie tylko jako narzedzie opisu, lecz przede wszystkim jako instrument
wplywu na odbiorce, ksztaltujac jego sposéb rozumienia rzeczywistosci.

Zagadnienie warto$ciowania zostaje poglebione w kolejnym tekscie,
,» Wartosciowanie w dyskursie politycznym (na przykladzie kontekstow
uzycia przymiotnika dobry w artykutach z Magazynu Wyborczej)”. Au-
torka analizuje pozornie neutralny przymiotnik, ktéry — dzigki specyficz-
nym kontekstom uzycia — staje si¢ narzedziem budowania narracji poli-
tycznej 1 kreowania okres§lonych obrazéw uczestnikow zycia publicznego.

Artykut | Literatura rosyjska w kreowanym wspolczesnie wizerun-
ku Rosji i Zachodu” rozszerza perspektywe, ukazujac, jak teksty kultu-
ry — w tym literatura — sa wykorzystywane w dyskursie geopolitycznym.
Autorka analizuje wspoéltczesne narracje o Rosji i jej relacji z Zachodem,
wskazujac na role literatury jako narzedzia symbolicznego i elementu
budujacego migkka sil¢ kulturowa.

Trzeci rozdzial Komunikaga marketingowa i biznesowa w Internecie uka-
zuje praktyczne zastosowania mediolingwistyki w obszarze marketingu,
turystyki oraz komunikacji biznesowe;.

W opracowaniu ,,Komunikowanie marketingowe na przykladzie
ofert hotelowych zamieszczanych w popularnych witrynach turystycz-
nych” autorka dokonuje analizy jezyka 1 strategii perswazyjnych stoso-
wanych w komunikacji ofertowej. Tekst pokazuje, jak specyfika rynku
turystycznego wymusza stosowanie okreslonych $rodkéw jezykowych
1 wizualnych, ktére maja przyciagnaé uwage konsumentéw i budowac
wiarygodno$¢ ustugodawcow.

W artykule ,,Mlodomowa jako zaséb dyskursywny w komunikacji
marketingowej: strategie reakcjinatychmiastowej (RTM) i prognozowania
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trendéw (TF)” pojawia si¢ propozycja analizy mlodomowy jako szcze-
goélnego zasobu dyskursywnego wykorzystywanego w praktykach mar-
ketingu tresci. Mlodomowa, rozumiana jako zesp6t leksykalnych, fraze-
ologicznych i pragmatycznych innowacji generowanych w §rodowiskach
mlodziezowych, stanowi bogaty rezerwuar §rodkow jezykowych, ktore
moga by¢ adaptowane przez dyskurs instytucjonalny w celu zwickszenia
atrakcyjnosci przekazu. Jej obecno$¢ w komunikacji marketingowej nie
ogranicza si¢ do zabiegu stylistycznego, lecz pelni funkcje strategicz-
ng — pozwala markom konstruowa¢ wizerunek nowoczesny, reagujacy
na zmiany i bliski kulturowym praktykom odbiorcéw (zwlaszcza mlo-
dych/czujacych si¢ mtodo). Celem artykutu jest ukazanie mlodomowy
nie jako efemerycznego ,jezykowego trendu”, lecz trwatego kompo-
nentu dyskursu marketingowego, ktéry — poprzez strategie natychmia-
stowej reakeji i prognozowania — staje si¢ narzedziem konstruowania
relacji miedzy instytucjami a odbiorcami w warunkach kultury cyfrowej.

Artykul zatytulowany ,,Rola internetowych zasobéw w nauczaniu
polskich studentoéw jezyka rosyjskiego w komunikacji biznesowej” pre-
zentuje role zasobéw internetowych w ksztatceniu kompetenciji jezyko-
wych w zakresie komunikacji biznesowej. Autorka podkresla znaczenie
srodowiska cyfrowego w procesie dydaktycznym oraz wskazuje, jak
narzedzia online moga wspieraé rozwdj kompetencji pragmatycznych
i interkulturowych.

Tom zamyka artykut ,,Od pomystu do rozpoznawalnosci: pozycjo-
nowanie i promowanie w perspektywie humanistycznej”. Przedstawia
on procesy pozycjonowania i promowania idei oraz marek z perspekty-
wy humanistycznej. Autorka wskazuje, ze skuteczna komunikacja opiera
si¢ na prostocie, emocjach, zaskoczeniu oraz zakorzenieniu w kultu-
rze. Omawia koncepcje ,,przyczepnosci” Malcolma Gladwella i model
chwytliwego przekazu braci Chipa i Dana Heath, podkreslajac rolg sto-
rytellingu w budowaniu tozsamosci marki. Tekst ukazuje pozycjonowa-
nie jako proces kulturowy i dialogiczny, ktéry wykracza poza technicz-
ne aspekty marketingu i wymaga autentyczno$ci, empatii oraz etycznej
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odpowiedzialnosci. Przyklady inicjatyw spolecznych imarek ilustrujg
znaczenie narracji opartej na warto$ciach w osiaganiu rozpoznawalno-
$ci.

Zgromadzone w tomie teksty uwidaczniaja, ze mediolingwistyka jest
obszarem badawczym niezwykle dynamicznym i otwartym. L.aczy me-
tody jezykoznawcze, medioznawcze, kulturoznawcze 1 informatyczne,
odpowiadajac na wyzwania rzeczywisto$ci, w ktérej komunikacja nabie-
ra nowych form, a rola technologii staje si¢ coraz bardziej dominujaca.

Wszystkie teksty taczy przekonanie, ze wspolczesne srodowisko me-
dialne — dynamiczne, wielokanalowe i silnie zmediatyzowane — wymaga
nieustannego namystu naukowego. Mediolingwistyka, jako dziedzina
taczaca tradycyjne podejscia jezykoznawcze z analiza wspoélczesnych
technologii i praktyk komunikacyjnych, staje si¢ niezwykle istotnym na-
rzedziem opisu i interpretacji zmian zachodzacych w komunikacji XXI
wieku. Mam nadzieje, ze niniejsza monografia bedzie inspiracja zardw-
no dla badaczy, jak i praktykéw zajmujacych si¢ jezykiem, mediami, kul-
tura oraz edukacja. Dzigkuj¢ Autorom za ich wkiad merytoryczny oraz
wszystkim osobom zaangazowanym w przygotowanie tomu, a Czytelni-
kom zycze owocnej lektury 1 nowych impulséw do dalszych badan.

Redaktorka tomu






Rozdziaft 1.
Przestrzen informacyjna
1 media sieciowe






POSTPRAWDA W PRZESTRZENI
MEDIALNE] SPOLECZENSTWA
INFORMACYJNEGO.

SZKIC METODOLOGICZNY

Oleg Leszczak
Uniwersytet Jana Kochanowskiego w Kielcach

Uwagi metodologiczne: jak rozpoczaC rozmowe
o postprawdzie?

Omoéwienie problemu tzw. postprawdy wymaga co najmniej dwoch za-
strzezen natury pojeciowo-terminologicznej 1 metodologicznej. Po
pilerwsze, nie nalezy polega¢ na wewngtrznej formie stowa postprawda.
Nazwa postprawda niekoniecznie jest bezposrednio zwiazana z tradycyj-
nymi pojeciami prawdy, nieprawdy czy wiarygodnosci. Konieczne jest
ustalenie, w jakim stopniu zjawisko to nalezy do aktywnosci poznawczej,
a w jakim jest pochodna innych ludzkich dziatad. Po drugie, kazda dys-
kusja nad jakim$ nowym obiektem pojawiajacym si¢ w polu przedmio-
towym nauki wymaga okreslenia podstaw metodologicznych, z pozycji
ktorych problem ten jest rozwiazywany. W naszym przypadku jest to
funkcjonalno-pragmatyczna metodologia antropocentryczna si¢gajaca
do koncepgji I. Kanta [2001] 1 W. Jamesa [1910], a takze do filozoficzne-
go relacjonizmu, zgodnie z ktérym kazdy rozwazany obiekt jest poczat-
kowo kwalifikowany jako pewien rodzaj relacji w ludzkim do$wiadcze-
niu (wigcej szczegbdtow na temat podstaw tej metodologii mozna znalez¢
w [Leszczak 2008]).
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W przypadku analizy konceptualnej pojecia postprawdy (lub jak
dotad tylko terminu ,,postprawda”) konieczne jest zdefiniowanie me-
todologicznie istotnego dla tej analizy rozumienia samej prawdy jako
pewnego rodzaju informacji. Jesli wszystkie fundamentalnie mozliwe
koncepcje rozumienia prawdy iinformacji (wiedzy, znaczenia, sensu
itd.) typologizowa¢ na skali esencjalnej od najbardziej ,,obiektywnych”
(w swojej ontologicznej istocie niezaleznych od ludzkiego podmiotu)
do najbardziej ,,subiektywnych”, a na skali przyczynowej od najbardziej
apriorycznych (niezaleznych od ludzkiego doswiadczenia poznawczego)
do najbardziej aposteriorycznych, to mozemy spodziewac si¢ nastgpuja-
cego epistemologicznego rozkladu pogladéw na problem prawdy:

rozumienie

Metafizyczne rozumienie infor- | Pozytywistyczne

macji jako obiektywnego bytu
apriori oraz prawdy jako kore-
spondencji z takim bytem

informacji jako aposteryoryczne-
go odkrycia obiektywnego stanu
rzeczy, a prawdy jako dowodu na-
ukowego

Indywidualistyczne rozumienie
informacji jako subiektywnego

bytu a priori 1 prawdy jako woli-

cjonalnej decyzji lub intuicji.

Pragmatyczne rozumienie in-
formacji jako funkcji dziatalno-
$ci w do$wiadczeniu oraz prawdy
jako skutecznej umowy

Prawda metafizyczna ma charakter przedmiotowy, aprioryczny i uni-
wersalny. Prawda jest tu rozumiana jako prawda obiektywna, oczywista
i powszechnie wiazaca. Prawda indywidualistyczna jest subiektywna,
aprioryczna 1 jednostkowa: prawda opiera si¢ na osobistym przekonaniu
lub wolicjonalnej decyzji. Prawda pozytywna jest rGwniez przedmiotowa
(jak prawda metafizyczna), ale jest do§wiadczalna i ograniczona w kate-
goriach intersubiektywnych (az do pojedynczosci). Prawda jest to, co
zostato naukowo udowodnione jako prawdziwe (nawet przez pojedyn-
czego badacza). Wreszcie, prawda pragmatyczna jest rowniez subiek-
tywna (podobnie jak prawda indywidualistyczna), ale powstaje w drodze
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dzialalnos$ci do$wiadczalnej 1 jest zasadniczo intersubiektywna (popula-
cyjna), a zatem z natury zaklada wielo§¢ prawd. To, co jest prawdziwe
(tymczasowo), to to, co dziala z powodzeniem w danym zbiorowym
doswiadczeniu.

Oczywiste jest, ze stanowisko metodologiczne przyjete w niniejszym
opracowaniu — pragmatyzm funkcjonalny — z definicji odpowiada
pragmatycznemu rozumieniu informacji i prawdy. To wiasnie z takich
pozycji rozpatrywane jest podstawowe pytanie: w jakim stopniu post-
prawda nalezy do poznawczych funkcji ludzkiej aktywnosci, a jesli nie,
to jakiego rodzaju jest to funkcja do§wiadczeniowa.

Ocena informacji jako prawdy

Kognitywna podstawa prawdy jest procedura oceny informacji pod ka-
tem stopnia zgodnosci ze standardem rzeczywistosci (podkreslamy, ze
jest on rézny w réznych koncepcjach prawdy). Rodzi to szereg proble-
mow, ktére wymagajq dyskusji, a mianowicie: kto przeprowadza t¢ oce-
ne, na czym polega procedura oceny, jak doktadnie ta ocena jest przepro-
wadzana i wreszcie, jakie sa jako$ciowe i lloSciowe parametry tej oceny.
Wydawa¢ by si¢ moglo, ze najprostszym pytaniem jest tu kwestia
przedmiotu oceny. Ale tak nie jest. Nawet w tej kwestii moga wystepo-
waé znaczgce nieporozumienia. Najprostszym rozwigzaniem jest tutaj
dychotomia jednostka-jednostka. To, co jest uznawane za prawdziwe
przez jedng osobe, moze zosta¢ odrzucone przez inna. Jedna i ta sama
procedura poznawcza oceny prawdziwosci informacji nie moze by¢
przeprowadzana jednoczesnie w dwoéch §wiadomosciach. Dlatego sa to
rézne procedury i rézne oceny. Gdyby ocena informacji opierata si¢ wy-
facznie na zasadach koherencji (wewnetrznej spéjnosci, konsekwencji
1 spéjnosci), istniatoby tyle prawd, ile jest aktéw oceny. Jednak wraz ze
spojnoscig istnieja takze procedury konwencjonalizacji, czyli uzgadnia-
nia ocen na poziomie interpersonalnym. Jesli tak, to okazuje sig, ze pro-
blem prawdy przybiera co najmniej dwa wymiary: konwencjonalnosci
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i koherenciji, a problem podmiotu oceny epistemicznej wymaga typolo-
gizacji od absolutnej indywidualnej koherencji (i catkowitej niekonwen-
cjonalnosci) do absolutnej gatunkowej konwencjonalnosci (i rozmyte;j
koherencji). Mowiac prosciej, albo wiedza prawdziwa jest zupelnie spoj-
na, ale mato kto z nia si¢ zgadza, albo zgadzaja si¢ wszyscy, lecz wiedza
ta jest zupelnie niespdjna. Pomiedzy tymi skrajnos$ciami moze istnie¢
wiele posrednich etapéw grupowych (populacyjnych) porozumien (kon-
wencji) o wigkszym lub mniejszym stopniu spéjnosci prawdy. Zawsze
mozna znalez¢é myslacych podobnie lub gotowych przyjaé¢ nasza wizje
prawdy. Ten populacyjny kreg czasem jest dos¢ waski (np. grupa przyja-
ciol), czasem szeroki (np. naréd) albo bardzo szeroki (wspoélnota kultu-
rowo-cywilizacyjna).

Istnieje ztudzenie, ze pojawia si¢ przed nami skala: ,,osoba — po-
pulacja — ludzkos¢”, ale w metodologii antropocentrycznej i relacyjnej
tak nie jest. Kazda konkretna osoba jest osobg ludzka, czyli jest czto-
wiekiem, a wigc jest nosicielem uniwersalnych cech ludzkich. Nie ma
zadnego czlowieka w ogéle poza kazdym realnym i konkretnym czto-
wiekiem. Tak samo jest z cechami populacji: kazdy z nas jest mezczyzna
lub kobieta, mlodym lub starym, Rosjaninem, Polakiem, Anglikiem, etc.,
politykiem, robotnikiem, nauczycielem, etc., tj. zawiera w sobie cechy tej
czy innej grupy. Podobnie nie ma mezczyzny ani kobiety jako takich. Nie
ma Polaka, Rosjanina czy Anglika w ogéle. Nie ma wzorcowego i uogol-
nionego nauczyciela czy robotnika. Wszystko to sa konkretni ludzie,
ktorzy zawieraja w swoim systemie informacyjnym wszystkie trzy zasad-
niczo rézne zestawy cech: indywidualne, grupowe i gatunkowe, tj. kazdy
z nas moze by¢ w niektérych przypadkach przedmiotem oceny osobi-
stej (,,moja prawda” vs. ,,twoja prawda”), w innych przypadkach — oce-
ny populacji (,,nasza prawda” vs. ,,twoja prawda”), w trzecich przypad-
kach — oceny gatunkowej (,,prawda powszechna”).

Roéznice w ocenie prawdziwosci na poziomie populacji sa najbar-
dziej problematyczne. Jednostka jest zwykle sktonna wycofa¢ sie, jesli
jej ocena nie pokrywa si¢ z oceng gatunku lub grupy. Jest to trudniejsze,
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jesli jest to ocena populacyjna, tj. jesli ta sama prawda jest podzielana
przez innych: to, co jest oceniane jako fakt przez jedna grupe, moze
by¢ oceniane jako fikcja przez inna grupe, to, co jest akceptowane jako
argument oceny w jednej grupie, moze by¢ oceniane jako pseudoargu-
ment przez inne grupy. To wiasnie na tym poziomie powstaje wigkszo$¢
nieporozumien i SPOréw.

W zaleznosci od charakteru uzytych argumentéw imetody argu-
mentacji, ocena niektérych informacji jako prawdziwych lub fatszywych
moze by¢ albo zntuicyjna, albo refleksyjna. Ocena intuicyjna nie zawsze ma
charakter czysto emocjonalny i wolicjonalny, czyli zupelnie subiektywny.
Moze to by¢ réwniez intuicja zdroworozsadkowa zwigzana z nawykami
nabytymi w codziennym doswiadczeniu, a nawet intuicja racjonalno-lo-
giczna oparta na wiedzy naukowej i przekonaniach pokolent poprzedni-
kow. Refleksja dyskursywna jako stopniowy logiczny postep od jednego
osadu do drugiego z posrednia argumentacjg rowniez niekoniecznie za-
wsze jest racjonalno-logiczna. Moze mie¢ réwniez charakter zdroworoz-
sadkowy, dos§wiadczalny, tj. moze by¢ tak zwanym ,,rutynowym”, ,,stan-
dardowym”, ,,dogmatycznym” sposobem rozumowania logicznego.

Proponuje si¢ rozréznienie co najmniej czterech zasadniczo réznych
rodzajéw ocen, a tym samym czterech rodzajow prawdy, zgodnie z za-
sada procedury poznawczej, ktora je spowodowala:

opinia: intuicyjny (emocjonalny lub zdroworozsadkowy) osad opar-
ty na intuicyjnym (emocjonalnym lub zdroworozsadkowym) punkcie
odniesienia;

empiryczna pewno$¢/zalozenie: intuicyjny (emocjonalny lub
zdroworozsadkowy) osad oparty na refleksyjnym (zdroworozsadko-
wym) punkcie odniesienia lub refleksyjny (zdroworozsadkowy) osad
oparty na intuicyjnym lub refleksyjnym (zdroworozsadkowym) punkcie
odniesienia;

racjonalne przekonanie/hipoteza: racjonalno-dyskursywna ocena
oparta na intuicyjnym (zdroworozsadkowym) punkcie odniesienia lub in-
tuicyjna ocena oparta na racjonalno-dyskursywnym punkcie odniesienia;
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racjonalna wiedza: racjonalno-dyskursywna ocena oparta na racjo-
nalno-dyskursywnym punkcie odniesienia.

Pod wzgledem parametréw jako$ciowych ocena prawdziwosci moze
poméc oddzieli¢ prawde od nieprawdy (falszu), a pod wzgledem para-
metréw ilo$ciowych odrézni¢ prawde od wiarygodnosci. Oczywiste jest,
ze ani jako$ciowe, ani ilo$ciowe rozréznienie wynikow oceny episte-
micznej nie jest absolutne. To, co z punktu widzenia jednego podmiotu
(na ktérymkolwiek z pozioméw — osobowym, grupowym lub gatun-
kowym) jest okreslane jako wiarygodnos$c lub nawet prawda, z punktu
widzenia innego podmiotu moze by¢ oceniane jako tylko prawdopodo-
bienistwo albo wrecz falsz.

Tak jak kazdy z nas jest jednocze$nie nosicielem ,,prawd” indywidu-
alnych, populacyjnych i gatunkowych, tak samo kazdy z nas, w réznych
sytuacjach doswiadczalnych, kierujac si¢ réznymi celami i potrzeba-
mi, moze by¢ nosicielem wielu warunkowych, czysto pragmatycznych
»prawd” 1wiarygodnosci. Mozna zalozy¢, Zze to charakter dziatania
1 dyskursu czesto determinuje nasze oceny informacji jako prawdziwych
lub nieprawdziwych.

Typologizacja prawdy / nieprawdy w aspekcie
dziatalno$ciowym i dyskursywnym

Waznym etapem metodologicznej analizy problemu prawdy w ujeciu
antropocentryczaym i relacjonistycznym jest okreslenie doswiadczalno-
-czynno$ciowej, a wlasciwie pragmatycznej specyfiki konceptualizaciji
tego pojecia w réznych sferach zycia. W tym celu potrzebny bedzie ty-
pologiczny schemat ludzkiego doswiadczenia, zbudowany na zasadzie
zalamania dwoch skali warto§ciowania: esencjalnej (charakter istoty do-
swiadczenia; pion typologiczny, na ktérym rozmieszczone sa wszystkie
rodzaje aktywnosci doswiadczeniowej od najbardziej realnych do naj-
bardziej wirtualnych) i teleologicznej (celowosciowy charakter do§wiad-
czenia; poziom typologiczny, zbudowany na zasadzie stopnia racjonalnej
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obiektywizacji lub emocjonalnej subiektywizacji aktywnosci). W rezulta-
cie wszystkie rodzaje ludzkiej aktywno$ci mozna sprowadzi¢ do szesciu
podstawowych: $ycia codziennego, aktywnosci gospodarcze), aktywnose spofecz-
no-etyeznej (polityczno-ideologicznej), nauki, sztuki i filozofii (Swiatopogla-
du), charakteryzowanych przez podstawowe warto$ci najistotniejsze dla
danej sfery: witalnymi, ekonomicznymi, ideologicznymi, poznawczymi,
estetycznymi i $wiatopogladowymi (zob. rys. 1).

mitologizowana pewnosé

przyzwyczajenia
witalnosé

potocznosé

kompetencje przekonania

konwencja dobra materiaine dobro spoleczne \ konwencja

racjonalistyczna gospodarka ideologia emocjonalna

koherencja nauka sztuka koherencja
racjonalistyczna prawda piekno emocjonalna
wiedza filozofia gust

isensownienie Zycia
rozumienie

intuicja refleksyjna

Rys. 1. Typologiczny schemat doswiadezenia lndzkiego: aspekt poznawezy
(wersja skrdcona).

Przedstawiony powyzej schemat jest dwuwymiarowy. Pelna wersja
tego schematu zawiera trzeci wymiar — kauzalny (powody 1motywy
doswiadczanego dzialania), na ktérym rozmieszczone sg rézne formy
dziatan ludzkich zgodnie z zasada rosnacej socjalizacji i malejacej indy-
widualizacji powodéw 1 motywow [Leszczak 2008: 184]. W tym przy-
padku czynnik ten jest nieistotny. Podmiotowy charakter prawdy zostat
rOZWazony powyzej.

Latwo zauwazy¢, ze pojecie prawdy (jako wiedzy racjonalnej — fal-
syfikowalnej 1 weryfikowalnej) jest tu bezposrednio skorelowane tylko



22 |  Rozdzial I. Przestrzen informacyjna i media sieciowe

z jedng ze sfer — poznaniem naukowym. Nie oznacza to jednak, ze dla
wszystkich innych sfer ludzkiego zycia prawda jako funkcja poznawcza
jest w zasadzie nieistotna. Mamy przed soba schemat typologiczny, a nie
klasyfikacje, co oznacza, ze nie ma sztywnych granic miedzy sferami.
Kazda z wymienionych wartosci jest obecna w kazdej ze sfer w mniej-
szym lub wigkszym stopniu.

Sfery rézniq si¢ jedynie stopniem istotnosci tej czy innej wartosci.
W poznaniu naukowym mozna odnalezé nie tylko refleksje filozoficz-
ng (metodologia) czy ekonomiczny stosunek do efektu materialnego
(stosowane aspekty poznania), ale takze elementy etyki (przestrzeganie
naukowych zasad moralnych) i estetyki (dbalos¢ o forme prezentacji
wiedzy), a takze aspekty witalne wlasciwe (ogélne nastawienie nauki na
poprawe jakosci zycia cztowieka). Jednak gtéwnym celem i istota dzia-
talnosci naukowej pozostaje poznanie prawdy jako wiedzy racjonalnej.
Jest to jedyna niezbywalna cecha dziatalnosci naukowe;j.

Zastanoéwmy sig, czy taka prawda (tj. racjonalnie udowodniona i moz-
liwa do udowodnienia wiedza) jest potrzebna w innych sferach zycia.

W zyciu codziennym (potocznym) potrzebujemy gwarancji prze-
trwania znacznie bardziej niz prawdy. Ujawnienie prawdy moze kosz-
towac nas wiele. Terencjusz swego czasu napisal: Veritas odinm parit,
obsequium amicos. Fraze t¢ mozna przeciwstawic slynnej tezie Jana Pawla
11, iz prawda nas wyzwoli. W zyciu powszednim prawda raczej wyzwa-
la od przyjaciél i rodziny, od zdrowia 1 zycia. Powszednio$¢ to czysto
mitologiczna sfera zycia, opierajgca si¢ na nawykach, umiejgtnosciach,
rutynie i wierze w codzienne doswiadczenie. Prawda przybiera tu zwy-
kle forme zmitologizowanej pewnosci. Nie zapominajmy jednak, ze
gléwnymi istotnymi zasadami, ktérymi kieruje si¢ czlowiek w zwy-
klym zZyciu, sa jego dobrobyt i bezpieczefistwo. A jesli prawda koliduje
z dobrobytem lub zagraza zyciu, prawdopodobnie zostanie zignoro-
wana lub wyeliminowana z dyskursu i do§wiadczenia. Zatem miejsce
prawdy w tym typie dzialalno$ci oraz dyskursie zajmuje zmitologizo-
wana pewnosc.
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W sterze spolecznej i ideologicznej prawda z definicji musi by¢ pod-
porzadkowana dobru publicznemu. Porzadek spoleczny i ideologia wy-
magaja przede wszystkim podporzadkowania wladzy lub, przeciwnie, jej
zmiany w imi¢ nowego porzadku. Prawda rzadko pomaga w tych pro-
cesach, poniewaz przewiduje krytycznos¢ i logiczne zachowanie. Wrecz
przeciwnie, gloszenie prawdy w zyciu publicznym moze wywolywac
spory, niepokoje, wojny i prowadzi¢ jej zwolennikéw do wiezienia lub
na szafot. Prawda w tej sferze Zycia jest zazwyczaj umowa spoteczng
o czysto emocjonalnym charakterze. Istota wiedzy spoleczno-etycznej
(ideologicznej) jest przekonanie, a jak zauwazyl Friedrich Nietzsche,
»Dla prawdy przekonania sa niebezpieczniejsze od klamstw”. Wybit-
ny polski jezykoznawca Jan Baudouin de Courtenay w jednej ze swoich
prac zwrécil uwage na istotna réznice pomiedzy sfera zycia spolecznego
(czyli polityka) a sferg poznawcza (nauka):

Niepodobna stuzy¢ jednoczesnie i z jednakows gotliwosciag dwém
paniom tego rodzaju, jak prawda i polityka. Albo jedna, albo druga
musi by¢ zaniedbywana. Uczony dazy¢ powinien tylko do prawdy,
bez wzgledu na to, czy wyniki tego dazenia beda przyjemne, czy tez
nieprzyjemne [1885: 5].

Wydawatoby sig, ze prawda jest mile widziana w gospodarce. W pro-
dukcji jednak potrzebna raczej nie prawda jako wiedza uzasadniona
1 udowodniona, a racjonalnos$¢ i rozumna oszczedno$é, precyzja i prze-
strzeganie zasad. Niekoniecznie tak samo jest w komercji czy zarza-
dzaniu jako formach racjonalnego sterowania. Ekonomia potrzebuje
raczej prawdopodobiefistwa zatozen, trafnosci prognoz i §miatosci po-
noszenia ryzyka. Informacja w tej dziedzinie nie musi by¢ prawdziwa,
wystarczajace jest, aby byla pozyteczna. Wiedza z kolei powinna posia-
da¢ wyraznie praktyczny charakter kompetencji. Prawda czasem moze
doprowadzi¢ do bankructwa. Rynek jest slepy na dowody prawdy. Nie-
przypadkowo wlasnie w tej sferze doswiadczenia funkcjonuje zasada, ze
gorszy pieniadz wypiera lepszy (tzw. prawo Kopernika — Greshama).
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Z kolei sztuka, bedaca, méwiac stowami L.S. Wygotskiego, ,,rzeczywi-
stoscig dobrowolnej halucynaciji” [Berrorckuit]1 965: 155], otwarcie opie-
ra si¢ na fikcji. Prawda w sztuce moze dotyczy¢ jedynie przestrzegania
formalno-emocjonalnej integralnodci i spojnosci dzieta. W kategoriach
semantycznych czy pragmatycznych prawda jest jednak raczej szkodliwa
dla sztuki i moze niweczy¢ estetyczny efekt jej odbioru. Sztuka nomen
omen jest sztuczna. Kryterium wartosci estetycznej dzieta sztuki nie jest
prawda, lecz poczucie gustu. Prawda nie zastapi bezguscia. Gust za$ na-
gminnie w sztuce zastgpuje prawde. Najbardziej dokumentalna i oparta
na wlasnym doswiadczeniu narracja literacka jest fikcjq artystyczna.

Wreszcie, w filozofii prawda jest rozumiana po prostu jako jedna
z omawianych i konstytuowanych wartosci. Sama filozofia jest obojetna
na prawde. Liczy si¢ tu stanowisko filozofa, jego poczucie sensownosci
$wiata, zycia czy dos§wiadczenia. Prawdy filozoficzne sq nimi tylko z na-
zwy, poniewaz nie przewiduja zadnej podstawy dowodowej, zadnych
mocnych argumentéw ani nawet zadnej stabilnej konwencji. Sa one za-
sadniczo tylko racjonalnymi intuicjami lub przekonaniami, a nie mozli-
wa do udowodnienia wiedza. Filozofia omawia prawde w modalnosci
imperatywnej (,,to musi by¢ prawda”), lecz czyni to w sposéb intuicyj-
ny (,gdyz tak to widz¢”), choé pozornie racjonalnej. Nierzadko jednak
prawda filozoficzna jest zupelnie irracjonalna i czasem moze doprowa-
dza¢ do pustki egzystencjalnej lub o§mieszenia.

W pewnym sensie prawda filozoficzna jest rowniez rodzajem iluzji,
samooszukiwaniem si¢, bardziej snem niz opisem zycia. Bardzo intere-
sujaca jest w tym sensie uwaga Meraba Mamardaszwilego o prawdzie
filozoficznej jako prawdzie osobistego stanu:

Filozof zajmuje si¢ przede wszystkim swoja indywidualng §wiado-
moscia i, zorientowany na te Swiadomosé, jest zobowiazany do wy-
razenia prawdy o swoim stanie. A to jest bardzo trudne, poniewaz
taka prawda moze by¢ odbierana, odkrywana i przekazywana innym
tylko przez prawa samej mysli, bez wnoszenia czegokolwiek obce-
go. Ani uprzedzen, ani whasnych komplekséw, ani, z drugiej strony,
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dyktowanych z zewnatrz pragnien zadowolenia kogos lub obalenia
czegos itp. To, co mamy, juz wystarczy. Daj mi Boze prawde o mo-
ich wlasnych stanach, o tym, co one méwia. A to, powtarzam, jest
trudne” [Mamapaammsuau 1990].

Jedyna sferq Zycia, ktoéra wyraznie poszukuje lub ustanawia prawde jako
racjonalna, uogdlniona i uzasadniona wiedzg, jest nauka. W rzeczywi-
stosci prawda naukowa dazy bardziej do racjonalnej spéjnosci i konse-
kwencji niz do konwencjonalizacji, chociaz w poréwnaniu z filozofig
konwencjonalizm nauki jest niewspotmiernie wyzszy.

Z punktu widzenia nauki mozemy zaproponowa¢ jako kluczowe ka-
tegorie epistemologiczne takie pojecia jak:

PRAWDA WIARYGODNOSC
(POZYTYWNA WIEDZA A A (WYSOKIE
UDOWODNIONA) PRAWDOPODOBIENSTWO)
FALSZ / \ NIEWIARYGODNOSC
(NEGATYWNA WIEDZA A > (BRAK
UDOWODNIONA) PRAWDOPODOBIENSTWA)

Schemat 1. Kluczowe kategorie epistemologiczne w dziatalnosci naukowes

W tym przypadku prawda to informacja uznana w §rodowisku nauko-
wym za udowodniong i wysoce skuteczng w dzialalnosci poznawczej,
a falsz, odpowiednio, to informacja uznana w $rodowisku naukowym
za obalong i nieskuteczng w poznaniu. W odniesieniu do wszystkich
innych sfer zycia do okreslenia informacji uznawanych za prawdziwe
bez dowodéw naukowych, znacznie wygodniej byloby uzywaé terminu
,»wiarygodno$¢” lub ,,prawdopodobienistwo”. Odpowiednio, informacja
uznana za falszywa bez zadnych podstaw naukowych bytaby uznana za
niewiarygodna. (Zauwazmy, ze proponowane tutaj nazewnictwo nie ma
nic wspolnego z terminologia matematycznej teorii prawdopodobien-
stwa 1 statystyki matematycznej).
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Oprécz przeciwienstw prawdy i falszu, prawdy i wiarygodnosci,
wiarygodnodci i niewiarygodnosci oraz fatszu i niewiarygodnosci, ktore
wynikaja bezposrednio z proponowanego schematu, mozliwe sq jeszcze
dwa inne rodzaje przeciwiefistw: miedzy pozorng niewiarygodnoscia (le-
z3cq u podstaw paradoksu) oraz pozornie wiarygodna falszywoscia. Ta
ostatnia moze wynikaé¢ z dwoch powodow — synergetyeznego (tj. z braku
mozliwosci weryfikaciji informacji) lub ¢ybernetycznego (jako konsekwencja
celowego wprowadzania w biad).

W plerwszym przypadku mozemy mowi¢ o mitologizagi informacii
(od prostego sytuacyjnego ztudzenia, przez stabilng iluzje, az po catko-
wita wiare w nieprawdziwa informacje o najwyzszym stopniu wiarygod-
nosci, zwana, miters). Zatem mozna zaproponowac nastepujacy schemat
mitologizacji (chodzi oczywiscie o wspolczesny poziom kulturowo-cy-
wilizacyjny): BLAD (wiarygodna informacja pozbawiona oceny krytycz-
nej: wystepuje na poziomie sytuacji dyskursywnej) — ILUZJA (informa-
cja wysokiego stopnia wiarygodnosci pozbawiona oceny krytycznej;
wystepuje na poziomie wydarzenia dyskursywnego) — MIT (informacja
najwyzszego stopnia wiarygodnosci pozbawiona oceny krytycznej, wy-
stepujaca na poziomie doswiadczenia dyskursywnego).

Drugi rodzaj tworzenia wiarygodnych, ale falszywych informacii
mozna nazwac deginformaga. W tym przypadku mozemy réwniez mo-
wi¢ o trzech stopniach nadawania falszywym informacjom cech wia-
rygodnosci: WYMYSL (celowo wykreowana wiarygodna informacja
nieprawdziwa przewidujaca brak oceny krytycznej; dezinformowanie
na poziomie aktualnej sytuacji dyskursywnej) — SYMULACJA (celowo
wykreowana informacja wysokiego stopnia wiarygodnosci przewidu-
jaca brak oceny krytycznej; dezinformowanie na poziomie wydarzenia
dyskursywnego) — MISTYFIKACJA (celowo wykreowana informacja
nieprawdziwa najwyzszego stopnia wiarygodnosci; dziata na poziomie
doswiadczenia dyskursywnego).
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Komunikacja a informowanie: problem prawdziwo$ci

Problem informowania jako funkcji komunikacyjnej interakeji miedzy-
ludzkiej nalezy odréznia¢ od epistemicznego problemu prawdy/fatszu
lub wiarygodnosci/niewiarygodnosci, ktory dotyczy wlasciwego po-
znania jako procesu generowania i oceny informacji. Czym innym jest
wytwarzanie informacji, a czym innym wchodzenie w interakcje infor-
macyjne z innymi osobami w celu nakltonienia ich do zaangazowania si¢
w procesy informacyjne majace na celu wygenerowanie u nich informa-
cji podobnych do naszych lub pozadanych przez nas.

Poznanie jest funkcja wewngtrznego doswiadczenia danej osoby,
podczas gdy komunikacja jest funkcja doswiadczenia zewnetrznego.
W tym drugim przypadku trudno méwi¢ o prawdzie jako takiej, gdyz
przedmiotem dziatania nie jest tu sama informacja, lecz komunikaty, kté-
rych zadaniem jest informowanie. Bytoby skrajna nieodpowiedzialno$cia
definiowac informowanie jako przekazywanie informacji. Przekazywanie
(jak na to wskazuje sama nazwa czynnosci) jest wyzbyciem si¢ czego$ na
rzecz innej osoby. ,,Przekaz” informacii jest fikcja, gdyz ,,przekazujacy”
niczego nie traci, a ,,otrzymujacy” do$¢ czesto niczego nie dostaje, a to,
co ,,zdobywa” jest po prostu wynik jego wlasnej pracy umystowe;.

Informacja jako réznica nie moze by¢ zasadniczo przekazy-
wana. Mozna przekazaé rzecz energetyczno-materialng, ale nie réznice,
ktora kazdy musi sobie sam u$wiadomi¢. Nie moge przenie$s¢ mojego
rozréznienia pojeé, doznan, emocji czy standw wolicjonalnych na ko-
go$ innego. Cztowiek ma jednak mozliwo$§¢ za pomoca mechanizméw
semiotycznych (w tym jezykowych) wywotaé u innej osoby podobne
procedury informacyjne, ktére moga doprowadzi¢ do pojawienia si¢
podobnych rozréznien. W uproszczeniu taka procedure metaforycznie
nazywa si¢ ,,przekazem informacji”.

Taki ,,przekaz” informacji moze mie¢ charakter informowania praw-
dziwego lub falszywego, ale jest to zwigzane nie tyle z pojeciem praw-
dziwosci lub falszywosci, wiarygodnosci lub niewiarygodnosci samej
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informacji, ktéra jest przedmiotem informowania, ile z intencjami
i mozliwo$ciami nadawcy i odbiorcy. Jesli intencja nadawcy jest wywar-
cie wplywu na odbiorce w celu sklonienia go do tworzenia informacji
podobnych do jego wlasnych, a celem odbiotcy jest wygenerowanie do-
kladnie tego rodzaju informaciji i jesli mozliwosci informacyjne obu sg
podobne, wynik takiego aktu informowania moze by¢ catkiem udany,
a tego rodzaju informowanie mozna nazwa¢ prawdziwym.

Nie zawsze jednak informacje sa przekazywane w takich warunkach.
Polski cybernetyk Marian Mazur opisal kilka rodzajow nieudanego lub
falszywego informowania, z ktérych cze$¢ jest niezamierzona, a czg$é
zamierzona. Sa to parainformowanie, pseudoinformowanie i dezinformowa-
nie, ktére Mazur przeciwstawil tzw. transinformowaniu (tj. informowaniu
zgodnemu z prawda [Mazur 1970].

Parainformowanie to niezamierzone niepowodzenie w informowa-
niu, spowodowane réznicami w mozliwosciach informacyjnych i inten-
cjach nadawcy i odbiorcy. Mazur wyréznia dwa rodzaje parainformo-
wania: symulacyjne idysymulacyjne. Pierwszy z nich mozna réwniez
nazwac nadinterpretacgjq. Polega ona na przypisaniu przez odbiorce do ko-
munikatu nadawcy informaciji, ktérych nadawca nie przewidywal. Dru-
gie wynika z niezrozumienia przez odbiorcg ukrytych informacji (pa-
rainformacji), ktére nadawca celowo zakodowal w swojej wiadomosci.
Zazwyczaj wynika to z niedoinformowania odbiorcy.

Pseudoinformowanie, czyli niezamierzone falszywe informowanie,
polega na tym, ze z réznych powodéw nadawca tak nieudolnie formutu-
je swéj komunikat, Ze nie pozwala odbiorcy na jego odpowiednia inter-
pretacje. Podobnie jak w poprzednim przypadku, moze by¢ ona symu-
lacyjna (nadmierna) lub dysymulacyjna (niewystarczajaca). W pierwszym
przypadku mozemy méwic o przekazie pleonastycznym, petnym ,,szu-
mu informacyjnego”, licznych powtérzen i unikania tematu (ze wzgledu
na nieumieje¢tno$¢ formutowania komunikatow i utrzymywania komuni-
kacji), co stwarza raczej iluzje informowania, lecz nie jest faktycznym in-
formowaniem. Trudno z tego chaosu wybraé i poprawnie oceni¢ sedno
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informacyjne. W drugim przypadku, przeciwnie, wiadomos$¢ jest tak
zdawkowa, ogdlna i niekonkretna, ze duza cze$¢ informaciji po prostu
nie jest zakomunikowana. Odbiorcy ciezko jest sic domysle¢, co mial na
mysli moweca.

Wreszcie, wspomniana powyzej dezinformacja ma charakter celowo
falszywy. Za dezinformacj¢ symulacyjna mozna uznaé dezinformacje,
podczas ktérej nadawca celowo wprowadza odbiorce w blad, tworzac
nadmierne i celowo falszywe informacje, symulujac prawdziwe informa-
cje, tworzac mistyfikacje informacyjne (fake), celowo mnozac identycz-
ne wiadomosci (flood), prowokujac niepotrzebne spory i agresje (flame,
trolling). Dezinformacja dysymulacyjna zas to celowe ukrywanie infor-
magcji, zatajanie, celowe unikanie tematu (off-topic).

Zamiast wi¢c probleméw prawdy/nieprawdy czy prawdy/wiarygod-
nosci, z ktorymi mamy do czynienia w aktach ludzkiego poznania, sta-
jemy tu przed problemem prawdziwosci lub nieprawdziwosci (falszu)
komunikatéw, co oznacza, ze w schemacie informowania powinni$my
bra¢ pod uwagge nie tyle czynnik dyskursywno-czynnosciowy, ile pozy-
cjonowanie nadawcy i odbiorcy:

nadawca odbiorca
PRAWDZIWOSC (PRAWDA) ZAUFANIE
LGARSTWO (KLAMSTWO) BRAK ZAUFANIA

Schemat 2. Podstawowe kategorie epistemologiczne w nienankowey dziatalnosci
komunikacyjne

Oczywiste jest, ze zaufanie odbiorcy do prawdoméwnosci nadaw-
cy 1 nieufno$é wobec fatszywosci nadawcy mozna tutaj uznac za relacje
normatywne (pozadane). Mozliwe sa jednak réwniez bardziej zlozone
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typy pozycjonowania odbiorcy, na przyklad catkowita tatwowiernosé
(naiwnosc), ktéra implikuje zaufanie do falszu, podejrzliwosé jako nieuf-
nos¢ wobec prawdomoéwnosci, krytycyzm jako racjonalne ograniczenie
zaufania i nieufnosci lub sceptycyzm (az do nihilizmu) jako catkowita
nieufno$¢ wobec wszelkich przekazywanych informacji.

Problem postprawdy jako funkcji komunikatywne;j

Omawiany tu problem postprawdy nie jest bezpo$rednio zwiazany
z sama prawda jako funkcja epistemiczna, ale powinien byé rozpatry-
wany w kontekscie koncepcji informowania, i to nie jakiegokolwiek in-
formowania, ale informowania masowego w sferze medialnej w warun-
kach ksztaltowania sie¢ spoteczenistwa informacyjnego. W zwiazku z tym
zrozumienie istoty postprawdy wymaga przynajmniej powierzchownego
zdefiniowania cech i trendow spoleczenistwa informacyjnego.

W erze postindustrialnej, wraz z rosnagcym znaczeniem wsparcia in-
formacyjnego dla wszystkich sfer zycia bez wyjatku, dostepnoscia infor-
macji, pojawieniem si¢ mozliwos$ci medialnych w zakresie zapewnienia
masowego informowania i masowej komunikacji, a takze przeksztal-
ceniem informacji w towar, a komunikacji w pelnoprawng sfere go-
spodarki, a co najwazniejsze — wraz z rosnacym poziomem globalnej
interakeji informacyjnej w krajach najbardziej rozwinigtych (a czasem
réwniez w krajach o do$¢ niskim standardzie zycia) rozpoczely si¢ pro-
cesy formowania si¢ tak zwanego spofeczeristwa informacyjno-Ronsumenckiego.
Przyczyny pojawienia si¢ i istota tego zjawiska sg obecnie przedmiotem
ogromnej liczby badat [patrz np., Msaros 2000, Blizniuk, Nowak 2005,
Stefaniski, Zamojski 2010, I'oasaramep 2013, Kocrura 2015, [lIserros
2015]. Dlatego tylko pokrotce przedstawi¢ najwazniejsze trendy panuja-
ce w spoleczenistwie informacyjnym, ktére bezposrednio wigzg si¢ z in-
teresujacg nas koncepcja postprawdy.

* wirtualizacja wszystkich sfer zycia 1 symulacja rzeczywistego do-

$wiadczenia,
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* semiotyzacja (mediatyzacja) poznania i medializacja komunikacj,

* synergetyzacja (populizacja) informacji i eklektyczna homogeni-
zacja przestrzeni komunikatywnej i informacyjnej,

* stereotypizacja (standaryzacja) i mitologizacja informacji,

* komercjalizacja (konsumeryzacja) doswiadczenia iludyzacja in-
formacji (infotainment).

wirtualizacja i symulacja doswiadczenia realnego

Nastepuje jakosciowa zmiana wagi informacji spekulatywnych w komu-
nikacji publicznej w kierunku ich catkowitej dominacji nad informacjami
doswiadczalnymi. Coraz czedciej informacje spekulatywne sa przedsta-
wiane w §rodkach masowego przekazu jako informacje doswiadczone,
fikcja jest pozycjonowana jako fakt, falsz jako wiarygodnosé, a wiary-
godnosc¢ jako prawda naukowa (z odsylaniem do prac blizej nie ustalo-
nych naukowcéw). Podobnie, informacje modalne nie tylko zaczynajq
dominowa¢ nad informacjami rzeczowymi (przedmiotowymi), ale cze-
sto sg przedstawiane jako informacje rzeczowe. Aktywna promocja mi-
styfikacji, fatszerstw i fabrykacji w dyskursie publicznym staje si¢ coraz
czestsza, a mity, iluzje 1 fikcje sg aktywnie wprowadzane do §wiadomosci
publicznej. Gromadzenie i raportowanie wiadomosci jest czgsto zaste-
powane tworzeniem wiadomosci przez samych dziennikarzy (news-ma-
king). Oceny, sondaze, dane statystyczne i ogélnie informacje ilo§ciowe
o drugorzednym charakterze sq przedstawiane jako fakty dotyczace rze-
czywistosci.

W Zyciu publicznym miejsce prawdziwych faktéw naturalnych cze-
sto zajmuja artefakty je symulujace (makiety), miejsce oryginalnych
artefaktéw — ich kopie, substytuty, podrébki lub semiofakty (opowie-
$ci o nich, reprodukcje, fotografie), miejsce fotografii— photoshop,
miejsce dokumentu — mockumentary i inne sztuczne symulacje faktu
(pranking, wyrezyserowane reality show i talk show, dziatania PR sy-
mulujace spontaniczno$¢ inaturalno$¢ relacji). Medycyna estetyczna
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stata si¢ norma w zyciu codziennym. W sztuce coraz wigksza rolg od-
grywaja covery, remiksy i przerébki. Design stopniowo przenosi si¢
z estetyki produkeji do sfery sztuki. Zycie online zaczyna niemal calko-
wicie zastgpowal zycie rzeczywiste. Odbiorca masowej informacji lub
uczestnik masowej komunikacji w zdecydowanej wigkszosci przypad-
kéw nie jest w stanie zweryfikowaé informacji 1 ocenié jej prawdziwo-
$ci. Jedng z kluczowych wlasciwosci informacji ,,postprawdziwych” jest
niemoznos$¢ ich weryfikacji.

mediatyzacja i medializacja

Ogromna liczba heterogenicznych (gléwnie multimedialnych) komuni-
katéw i wysokie tempo komunikacji prowadzi do mieszania si¢ infor-
mowania z komunikacja (poznania z semiotyka). Komunikaty sa celowo
pozycjonowane jako informacje (mozna tu przywotaé stynny slogan
Marshalla McLuhana ,,The medium is the message”). Komunikaty sq
postrzegane na ich powierzchniowym (treSciowym, znormalizowa-
nym) poziomie. Parainformowanie staje si¢ norma obiegu informacj,
komunikacja bezposrednia iustna zastgpowana jest zaposredniczong
(telekomunikacyjna), naturalna komunikacja interpersonalna coraz cze-
$ciej zastegpowana jest komunikacija sztucznie populacyjna (portale spo-
tecznosciowe, wspolczynnik obecnosci w sieci, followersi, polubienia,
hashtagi, emotikony), z kolei komunikacja grupowa (spoteczno-psy-
chologiczna) 1 etniczno-kulturowa ulega globalizacji (a ze wzgledu na
dominacje jezyka amerykanisko-angielskiego — amerykanizacji). Pojawia
si¢ zjawisko autokomunikacji symulujacej komunikacje spoteczng (gry
wideo, gry strategiczne). Postprawda jest wiasciwie nierozerwalnie zwia-
zana z samymi komunikatami, czyli z semiotyczna forma informacji, do
ktorej si¢ odnosi.
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synergetyzacja (populizacja) i eklektyzm

Roénie dominacja prawdy populacyjnej (grupowej) nad prawda indy-
widualng (osobista). Paradoksalnie, wzrost indywidualnych mozliwosci
wyboru komunikacyjnych zrédet informacji (Internet, mnogosé kana-
16w telewizyjnych i radiowych, grazing, surfowanie w sieci) oraz plura-
lizacja zrédet informacji prowadza nie do indywidualizacji przestrzeni
informacyjnej, ale do jej narastajacej monotonii formalno-semantycznej
1 pragmatycznej, czyli do homogenizaciji §wiatopogladéw uczestnikéw
dyskursu masowego komunikowania. Réznorodno$é informacyjna ko-
munikatéw docierajacych do uczestnika komunikacji masowej nie jest
zazwyczaj przez niego §wiadomie i krytycznie selekcjonowana i struktu-
ryzowana, a wrecz przeciwnie — jest laczona w mozaikows, eklektycz-
ng przestrze poznawcza, w stosunku do ktérej praktycznie niemozliwe
jest zastosowanie ani procedur semantycznego czy pragmatycznego po-
rzadkowania informacji, ani procedur jej epistemicznej oceny. Powstaje
jedynie iluzja pluralizmu informacyjnego.

Eklektyzacja przestrzeni komunikacyjno-informacyjnej prowadzi
z kolei do dominacji pseudoinformowania nad informowaniem sku-
tecznym, do wzrostu poziomu parainformowania obu typéw (zaréw-
no nadinterpretacji, jak i nieporozumienia). Wszystko to prowadzi do
efektu tzw. chaosu informacyjnego. Usrednienie poziomu percepcji
masowych komunikatow (,,popyt na informacj¢”) nieuchronnie gene-
ruje takie samo usrednienie informacji ze strony podmiotéw masowej
informacji.

A poniewaz najbardziej powszechna imasowa forma ludzkiego
doswiadczenia jest zycie codzienne, to wlasnie codzienne, zyciowe te-
maty staja si¢ dominujace w masowej komunikacji (plotki o slawnych
ludziach, cudza intymno$¢, ,,wycigganie brudoéw”, seks, przestepczosé,
sensacje, wpadki, ale tez codzienno$é, najdrobniejsze szczegdly zycia,
zycie prywatne uczestnikdw masowej komunikacji, wystawione na pu-
bliczng dyskusj¢ — zooming, laifstreaming).
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Tworzone jest ztudne wragenie ogdlne otwartosci i szegerosei. Nawet ma-
sowa fascynacja odkrywaniem spiskéw politycznych, tajemnic pafstwo-
wych i tajemnic stuzb specjalnych przez réznego rodzaju cyberrewolu-
cjonistéw (VikiLeaks, FaithLeaks) w mediach masowych nie wykracza
poza granice informacji postprawdy, poniewaz ich weryfikacja i ocena
poznawcza przez masowego uzytkownika Internetu jest praktycznie
niemozliwa. Sg one po prostu wlaczane do ogdlnego szumu informa-
cyjnego i rozplywaja si¢ w ogélnym polu informacyjnym komunikacji
masowej. Pojawiajace si¢ w masowej komunikacji informacje, nazywane
»postprawda”, sa zazwyczaj z gruntu nieweryfikowalne i falsyfikowalne,
gdyz maja charakter u$redniony, eklektyczny 1 aktualizujaco-konkretny.

stereotypizacja i mitologizacja

Oczywiste jest, ze eklektyczne i spopularyzowane (znaturalizowane) in-
formacje z definicji muszg opierac si¢ na mechanizmach intuicji emocjo-
nalnej lub zdroworozsadkowej, a ich wiarygodno$é ma zwykle charakter
opinii lub irracjonalnego przekonania. W komunikacji masowej naste-
puje zastgpienie ocen racjonalnych ocenami intuicyjnymi. Jesli nawet po-
jawia si¢ tu racjonalna wiarygodna informacja, to zwykle nie w formie
wiedzy, ale w formie przekonania, cho¢ jest to rzadkie, poniewaz racjo-
nalne przekonania w sferze medialnej s3 zdominowane przez zdrowo-
rozsadkows, pewnos¢ i doswiadczong wiedz¢ codzienna, ale te ostatnie
sq zastgpowane przez stricte emocjonalne wrazenia.

Poziom krytycyzmu w doswiadczeniu publicznym ulega znacznemu
obnizeniu, ustgpujac miejsca albo masowej fatwowiernosci wobec komuni-
katéw, albo (znacznie rzadziej) catkowitemu nihilizmowi informacyjnemu.
Przecietny uczestnik komunikacji masowej nie tylko nie ma mozliwosci,
ale czesto nie jest w stanie i po prostu nie chce weryfikowac tzw. informa-
qji ,,post-prawdziwych”, akceptujac je tak, jak to si¢ dzieje z mitem.

Mitologizacja 1 stereotypizacja informacji komunikatywnych pro-
wadzi do automatyzmu komunikatywnego (retweetowanie, powielanie
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wiadomosci metoda ,,kopiuj-wklej”, komunikacja za pomoca memédw,
cytatow, precedensowych wypowiedzi i tekstow). W systemie edukacji
zamiast poszukiwania oryginalnych informacji masowo czyta si¢ briefy
i referaty. To samo zjawisko rozprzestrzenito si¢ na nauke (indeksowa-
nie publikacji, indeks cytowan jako wskaznik naukowosci, standaryzacja
badan 1 wymagan dotyczacych prac naukowych, obowiazkowe przeglady
publikacji i odniesienie si¢ do nich, nawet jesli nie sg one istotne dla tego
badania itp.). Wszystko to mitologizuje informacje¢ i stwarza jedynie po-
zory informowania i poznawania.

Skrajnym przypadkiem mitologizacji sfery medialnej jest znfonzales-
nienie oraz uzgalegnienie od mediow spolecgnosciowych, ktore staja si¢ nowymi
chorobami cywilizacyjnymi. Komunikacja masowa zaczyna wigc zaste-
powac zycie.

konsumpcja i ludyzacja

Drugim aspektem postindustrialnego rozwoju spoleczefistwa jest jego
komercjalizacja, ktéra w spoleczenistwie informacyjnym nabiera cha-
rakteru konsumpcjonizmu, w tym konsumpcjonizmu informacyjnego.
Mozna tu méwi¢ o dwoch tendencjach: z jednej strony informacja,
stajac si¢ towarem, nabiera wszystkich nieodiacznych cech marketingo-
wych 1 potrzebuje, jak kazdy towar, reklamy i promocji; z drugiej strony
konsument informacji zaczyna by¢ traktowany jako klient (ktory zawsze
ma racje), ale jednoczesnie nie jest w stanie wybra¢ potrzebnych mu
towardw, co wymaga od ,,sprzedawcy” masowej komunikaciji opiekun-
czego stosunku do nierozumnego i szukajacego przyjemnosci Homo
Ludens. W rezultacie w sferze komunikacji masowej pojawiaja si¢ ten-
dencje do zwigkszania poziomu dezinformacji (w celu nadania informa-
cjom publicznym ,,towarowego” wygladu) i pseudoinformaciji (w celu
uproszczenia postrzegania informacji publicznych przez masy).
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Informowanie w skromnej i nieskomplikowanej formie, potaczone
z rozrywka, przybralo posta¢ infotainmentu i dato poczatek zjawisku
tabloidyzacji mediow.

Konsument informacji nie pozostaje jednak ,,;w tyle” za podmiotami
informacji, aktywnie przejawiajac typowe cechy zachowan konsumpcyj-
nych, angazujac si¢ w selfbranding, przechodzac od podgladania zycia
prywatnego gwiazd (ukryta kamera, paparazzi) do aktywnego uczestnic-
twa w dyskursie medialnym (,,ekshibicjonizm” informacyjny, streaming,
blogowanie, udzial w reality show i talk show). Konsumpcjonizm i ludy-
zacja przestrzeni informacyjnej w symbiozie z synergia masowej komu-
nikacji zrodzily mode na dyletantyzm, ktéry stanowi duchowe wsparcie
dla ,,zwyklego” czlowieka, dajac mu ztudzenie, Ze ,,on tez tak moze”.
Tak wigc ostatnig istotng cechg tzw. informacji ,,postprawdy” jest jej
konsumpcyjno-rozrywkowy 1 lekkostrawny charakter.

% % %

Podsumowujac, postprawde mozna zdefiniowal jako informacse kiero-
wanq do adresata, mieszanki wiarygodnych, nieudanych lub fatsgywyech infor-
macji w sferze komunikacji masowej. Pod wzgledem przedmiotowym
postprawda rzadko ma cokolwick wspdlnego z prawda (jako racjonalng
wiedza); pod wzgledem kulturowym i cywilizacyjnym postprawda jest
funkcja masowej informaciji w spoteczefistwie postindustrialnym. Cha-
rakteryzuje si¢ symulacyjnos$cia, medialno$cia, synergetyzmem, eklek-
tyzmem, stereotypizacja, mitologizacja 1 konsumpcjonizmem. Mozna
pytaé, co informacja ,,postprawdziwa” ma wspélnego z prawda, ale to
pytanie jest nieistotne dla samej informacji jako funkcji spotecznej 1 ko-
munikatywnej. Nawet jesli informacje ,,postprawdziwe” sa wiarygodne
lub prawdziwe, nie zmienia to istoty sprawy. Jest to informacja, ktérej
konsument nie moze, nie jest w stanie, nie chce i nie powinien episte-
micznie ocenia¢ jako prawdziwej lub nieprawdziwej. Jego zadaniem jest
konsumowanie jej jako produktu masowej komunikacji.
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Pojecie wirtualizacji

Niniejsze rozwazania utrzymane beda w duchu podejscia antropo-
centrycznego, a konkretnie funkcjonalnego pragmatyzmu, w zwiazku
z czym dla bardziej klarownej eksplikacji zjawiska wirtualizacji Zycia
spoleczno-politycznego w epoce informacyjnej postuzy ponizszy sche-
mat, autorstwa przedstawiciela tegoz nurtu, Olega Leszczaka. Jest to ty-
pologia sferyczna, unaoczniajaca caloksztalt do§wiadczenia czltowieka
jako uspolecznionego indywiduum, skladajaca si¢ z trzech osi: esencjal-
nej, pragmatycznej i kauzalne;j.

Poczynajac od konica, trzecia z nich, tj. 0§ glebokosdi, tyczy si¢ przy-
czyn doswiadczenia: czy pochodzg z zewnatrz, od spoleczenstwa, czy
tez maja charakter wewnetrzny, jednostkowy. O§ druga, horyzontalna,
o charakterze teleologicznym, wskazuje na pragmatyke ludzkiej dziatal-
nosci (systemowo ustrukturyzowanych aktéw woli), czyli innymi stowy
méwi o tym, czy cel danej aktywnosci jest podyktowany racjonalng kal-
kulacja, czy moze w wickszym stopniu cechuje si¢ motywacja emocjonal-
na. Notabene stopniowalno$¢ jest kluczowa dla zrozumienia catoksztal-
tu modelu, bowiem przedstawia on typy idealne, migdzy ktérymi miesci
si¢ to, co kolokwialnie okreslane jest mianem rzeczywistosci, a co $cislej,
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Schemat 1. Funkcjonalno-pragmatyczna typologia lndzkiego doswiadezenia
[Leszczak 2010: 17].

w duchu prezentowanego tutaj podejécia teoretycznego, kwalifikuje sig
jako obraz §wiata. Pierwsza o$ natomiast, wertykalna, wyznacza istote
dzialalnosci cztowieka i rozciaga si¢ od skrajnej realnosci, ktora kojarzy¢
nalezy z ciatem, fizjologia i generalnie zwierzeca natura, po kraficowg
wirtualnos$¢, stanowiaca domeng umystu, a tym samym: wyzszych emo-
cjl i abstrakcyjnych pojeé (oczywiscie, jako ze nie ma czego$ takiego jak
pojecie nieabstrakcyjne, mam tutaj na mysli pojecia o wyzszym stopniu
abstrakeji). I to wlasnie ta 0§ bedzie kluczowa dla zrozumienia procesu
wirtualizacji jako takiego.

Ot6z, najkrocej rzecz ujmujac, wirtualizacja to nic innego, jak wek-
tor — w ramach powyzszego schematu — ze zwrotem ku dolowi na skali
wertykalnej, symbolizujacy ruch od naszej zwierzecej natury ku specy-
fice cztowieczenstwa, ktéra jest wlasnie informacja; czyli innymi slowy
wzrost relewancji informacji w do$wiadczeniu cztowieka. Nim zajmie-
my si¢ wszelako dalsza analizq procesu wirtualizacji, ustalmy zatem po-
krétece czym de facto informacja jest.
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Co to jest informacja? — ogdlnie

Ot6z dalece nie zawsze etymologia moze postuzyé za miarodajne
objasnienie istoty rzeczy, wszelako w tym przypadku mozna pokusic si¢
o stwierdzenie, iz wyraza zapomniany sens danego pojecia.

Jak wskazuje Marcin J. Schroeder,

Stowo »informacja« wywodzi si¢ ze scholastycznej refleksji nad re-
lacja pomiedzy Arystotelesowymi skladnikami substancji: materii
i formy. Poniewaz warunkiem istnienia w najbardziej podstawowym
znaczeniu jest powigzanie tych dwoch skladnikéw, naturalne sta-
je si¢ pytanie o proces generowania bytu. Poniewaz materia sama
w sobie byla uznana przez Arystotelesa za pasywna strong bytu,
zainteresowanie filozoféw skierowato sie w strone »informowania
materii«, czyli, jak powiedzieliby$my dzisiaj, nadawania jej formy.
Tak wigc dla scholastykéw informacja byla tym, co nadaje forme
materii przy generowaniu bytu ico czyni obiekt poznawalnym

[Schroeder 2015: 27].

Zatem informacja to jest to, co znajduje si¢ w formie (i forma). Oczy-
wiscie daleki funkcjonalnemu pragmatyzmowi jest arystotelesowski
poglad, jakoby formy znajdowaly si¢ w rzeczach. Owe formy Stagiryty
stanowia w znacznej mierze odpowiedniki platofskich idei. Notabene u
Platona wystepowal paralelizm: z jednej strony obiektywnych idei i po-
je¢ w umysle czlowieka oraz z drugiej — obiektywnej materii (bezksztalt-
nego chaosu) i zmystow. Przyjete przeze mnie podejscie teoretyczne od-
woluje si¢ do mysli Immanuela Kanta, zgodnie z ktéra mozna wyjac
poza nawias 6w pierwszy zestaw bytow i— w duchu krytycyzmu oraz
sceptycyzmu — pozostac jedynie przy drugim, tj. ograniczy¢ si¢ do re-
lacji migdzy pojeciowoscig a zmystowoscia. Z perspektywy kantowskiej
ontologii epistemologicznej wigc, amorficzna materia sprowadzalaby si¢
do surowych danych sensorycznych, natomiast formy (idee, postaci),
odpowiadalyby abstrakcyjnym pojeciom w umysle cztowieka.

Rzecz jasna, dane zmyslowe stanowia réwniez rodzaj informacji (o
tym, co si¢ jawi naocznosci), choc jest to informacja o energomaterii,
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bedaca domena do$wiadczenia realnego, za$ informacja transcenden-
talna (wykraczajaca poza sensoryke) jest niczym innym, jak wlasnie
zwrotem ku doswiadczeniu wirtualnemu. W ramach tegoz dualistycz-
nego, relacyjnego ujecia — energomateria vs. informacja — mozna tedy te
drugg okresli¢ poprzez zaprzeczenie, a mianowicie: informacje stanowi
wszystko to, co nie jest energomateria.

By wszelako méwi¢ o obiekcie, nalezy pierwej wyrézni¢ go z tla,
a nastepnie odrézni¢ od innych obiektéw. Na te prawidlowosé uwage
zwrocit w 19791 roku brytyjski cybernetyk i antropolog kultury Gregory
Bateson, piszac:

Kant dawno juz temu twierdzil, ze kawalek kredy miesci w sobie
milion potencjalnych faktéw (Tatsachen), ale tylko nieliczne z nich
stang si¢ naprawde faktami, wplywajac na zachowanie istot zdol-
nych do reagowania na fakty. Tatsachen Kanta zastapilbym réznica-
mi i wskazalbym, ze potencjalnych réznic w tej kredzie jest nieskon-
czenie wiele, ale tylko kilka z nich zamieni si¢ w réznice efektywne
(tj. porcje informacji) w procesie umystowym |[...] Informacja sktada
si¢ z réznic, ktére czynia rdznice [Bateson, 1996, s. 135].

Informacj¢ zatem — z antropocentrycznego punktu widzenia — sprowa-
dzi¢ mozna do réznicy jako takiej, uwarunkowanej podmiotows zdolno-
Scig do rozrdzniania.

Energomaterialne podstawy wirtualizacji

Poniewaz obiegowo informacja oraz proces wirtualizacji kojarzone sg
z rozbudows serwerdw, technicznym udoskonalaniem komputerow
iurzadzen analogicznych (jak np. smartfony, smartwatche, gogle VR)
oraz generalnie rozwojem infrastruktury teleinformatycznej, a wigc

' Jest to data oryginalnego wydania cytowanego nizej dziela, ktére notabene ukazalo si¢ na rok
przed $miercia autora.
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z ich energomaterialnym uwarunkowaniem, zastanéwmy sig, na ile tego
rodzaju ujecie ma uzasadnienie przy dokladniejszym ogladzie rzeczy.
Juz u zarania lat 90. minionego wieku, przedstawiciele nauk infor-
matycznych i automatyki, Ryszard Tadeusiewicz oraz Mariusz Flasifski,
w pracy dotyczacej rozpoznawania szeroko pojetych ,,obrazow” (nawia-
zujacych do wielu zmystéw — nie tylko wzroku) — co z punktu widzenia
semiotyki mozna byloby okresli¢ mianem kwalifikacji przedmiotéw sy-
gnatowych — skonstatowali: ,,Wydobywane cechy sa uzaleznione od ro-
dzaju rozpoznawanych obiektdw, sa wigc zalezne od konkretnego zadania
i nie moga by¢ wybrane rag na zawsze’ [Tadeusiewicz, Flasinski 1991: 14.
Powyzsze stwierdzenie tyczy si¢ zjawisk tak wizualnych, jak 1 audialnych:

Podczas rozpoznawania mowy cechami sa parametry akustyczne
analizowanego sygnatu: lokalizacja i czasowa zmiennos¢ tak zwanych
formantéw (czestotliwosci rezonansowych w narzadach mowy) oraz
wartosci momentéw widmowych. Cechy te, bardzo skuteczne przy
rozpoznawaniu mowy, sq catkowicie nieprgydatne przy rozpoznawaniu
innych sygnatéw — nawet podobnych do mowy sygnatéw dzwigko-
wych (np. w wibroakustycznej diagnostyce maszyn) [tamze: 14].

Owszem, mozna udoskonalac tego typu systemy rozpoznawania (szcze-
golnie obecnie jest to dynamicznie czynione) stwarzajac w efekcie
sposobnos¢ przyporzadkowywania do poszczegdlnych zbioréw coraz
wigkszej proby zjawisk — do tego stopnia, by tatwo mozna bylo pod-
dac si¢ iluzji operowania pojgciami przez maszyny — acz jedynie poprzez
polowg kazuizacje kryteriow ich wzajemnego kojarzenia, co wiedzie ku
konkluzji, iz sposobno$¢ do dyferencjacji i kategoryzacji jest wlasciwa
ludziom — inzynierom i programistom oraz wtornie: uzytkownikom —
nie za$, przetwarzajacym materialne substraty ilosci, automatom, robo-
tom 1 oprogramowaniu:

Po okresleniu cech mamy jednak sytuacje jednakowsa dla wszyst-
kich zadan rozpoznawania: obiekt (dowolny) jest opisany zbiorem
wartosci swoich cech ina tym zbiorze wartosci mozna dokonywaé
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obliczeft w celu podjecia decyzji o przynaleznosci obiektu do okre-
Slonej klasy. Teoria rozpoznawania obrazéw dostarcza licznych
metod podejmowania decyzji na podstawie okreslonych zestawow
cech, nie daje natomiast podstaw do racjonalizacji wyboru samych
cech, ktory pozostaje na ogdt domena sntuigi konstruktora, tworza-
cego urzadzenie lub algorytm do rozpoznawania [tamze: 14].

Zatem informacje wystepujq na etapie projektowania i konstruowania
sprzetu oraz zen korzystania, polegajacego, generalnie rzecz ujmujac, na
kodowaniu, uruchamianiu zaprogramowanego algorytmu i dekodowaniu.
Czynnikiem wplywajacym na antropomorfizowanie maszyn jest ich
interfejs: im bardziej korzystanie z urzadzeni przypomina obcowanie
z cztowiekiem, tym rzadziej mamy do czynienia z refleksja nad energoma-
terialnymi procesami kryjacymi si¢ za jego fasada. Wspolczesna sztuczna
inteligencja jest wszak analogiczna forma rozpoznawania (rozrézniania)
obrazéw, z tym, ze nieporéwnywalnie bardziej zaawansowana. Dziala na
zasadzie sieci neuronowych, tj. jej algorytmy permanentnie udoskonalane
sq przez czlowieka; obecnie juz nie tylko przez programistéw, ale w co-
raz wickszym stopniu przez uzytkownikéw, za$§ baza danych obejmuje
praktycznie calg sie¢ Internet. Wspolczesnym algorytmom i maszynom
nadal wszak brakuje — mimo imponujacego rozpoznawania obrazow —
emocji, woli, poje¢ abstrakeyjnych i de facto zmystow, cho¢ w tej ostatniej
kwestii maja liczne ekwiwalenty. Symulacja natomiast pojeciowosci bierze
si¢ z szybkiej aktualizacji ogromnego naboru quasi-zmystowych danych.
Przy czym trudno orzekaé o przysztosci. By¢ moze kiedys te batiery zo-
stang pokonane, dajac poczatek nowemu, posthumanistycznemu etapowi
wirtualizacji. Przy czym obawy, wynikajace z niemoznosci, predykeji za-
chowan Al — nawet przez ich twércéw — ztozy¢ nalezy na karb akceleracji
interakcji miedzyludzkich przy uzyciu tychze narzedzi, bowiem zlozone
ludzkie systemy rowniez bywaja nieprzewidywalne, stad o dziejach bar-
dziej miarodajnie traktuja historycy, anizeli futurolozy. To za$, czego mo-
zemy by¢ wszelako pewni, to fakt wkroczenia — za sprawg, generatywnej
sztucznej inteligencji — wirtualizacji spotecznosci ludzkiej w nows, fazg.



44 |  Rozdzial I. Przestrzen informacyjna i media sieciowe

Zastanowmy si¢ lapidarnie nad rola najblizszego cztowiekowi energo-
materialnego korelatu informacji, ktérym to jest, rzecz jasna, ludzkie ciato.

W sensie naukowym, dusza / umyst cztowieka (czyli pojecia abstrak-
cyjne i wyzsze emocje) sa kauzalnie nabudowane na systemie nerwowym,
upraszczajac: mozg wytwarza umyst (cho¢ oczywiscie jest dostatecznie
wiele badan wyraznie wskazujacych na wzajemna relacje zwrotna, np.
przezywane emocje, czy uczenie si¢ nowych rzeczy (szczegélnie budo-
wanie nawykéw) powoduje zmiany w strukturze mézgu (fizycznie nie-
ktore jego partie staja si¢ wicksze). Mozg jest tedy warunkiem sine qua
non dla powstania umystu, acz umyst nie sposéb sprowadzi¢ do mézgu.
By zobrazowac t¢ zaleznos$¢, mozna by rzec z pewna dozg symplifikacii,
iz ogien wytwarza dym, acz dym nie jest ogniem.

Spoteczenstwo informacyjne

Kluczowym przejawem wirtualizacji zycia ludzkiego jest ,,spoleczen-
stwo informacyjne”. Okreslenie to, prawdopodobnie, zostalo po raz
plerwszy uzyte w Japonii pierwszej polowy L. 60 XX w., ktora to prze-
zywala woéwczas skokowy rozwdj w dziedzinie mikroelektroniki oraz
technik cyfrowych [Nowak 2008: 36], co stworzylo podatny grunt dla
przyjecia idei ogdlnej wirtualizacji spoleczefistwa, powstatej po drugiej
stronie Pacyfiku. To wszakze wlasnie tam w roku 1963 zostato ad ver-
bum po raz pierwszy publicznie wyartykulowane — pidrem dziennika-
rza gazety ,,Hoso Asahi”, Tadeo Umesao — sformulowanie spoleczeristivo
informacyjne (w oryginale johoka shakai), ktére padto w artykule kresla-
cym ewolucyjny obraz zycia spolecznego, zmierzajacego ku wirtualiza-
cji [Tadeusiewicz 2001: 13]. Popularyzacji rzeczonego terminu dokonat
w 1968 r. — poki co gtéwnie na gruncie japoniskim — medioznaweca i fu-
turolog Kenichi Koyama, znany z publikacji pracy pt. ,,Wprowadzenie
do teorii informacji”, za$ prébe wdrozenia w praktyke jej zatozen podjat
Yoneji Masuda, opracowujac 1971 1. plan zgodnie z ktérym ludnos¢ Ja-
ponii, u progu XXI w., miala si¢ sta¢ pelnoprawnym spoleczefstwem
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informacyjnym. Ow proces mial si¢ dokonac z pomocg rozwiazan infra-
strukturalnych: w postaci powszechnej informatyzacji i komputeryzacji
oraz — spoleczno-oswiatowym: ukierunkowanym na poprawe systemu
edukacji i podniesienie ogdlnego poziomu wiedzy wérdd Japonczykdw
[Borowiak-Dostatnia, 2011: 26—27]. Autor strategii przewidywal, iz no-
wopowstala w ten sposéb cywilizacja nie tyle stanie w swej istocie zzate-
rialng symbolizowang prez ogromne konstrukgje, ale bedzie faktycznie cywilizaga
niewidoczng |...] informacyjng |Goban-Klas, Sienkiewicz 1999: 42]. Uczony
uswiadamial sobie wszakze fakt, iz

[-..] spoleczenstwo informacyjne nie jest [...] spoleczenstwem tech-
nik telekomunikacyjnych i komputeréw (infrastruktury) [...] w isto-
cie chodzi o co$ znacznie wazniejszego, niz sama powszechnosé
technologii komputerowych [...] Masuda opracowal kompleksowy
plan przeobrazania wszystkich sfer zycia spolecznego” [tamze: 44].

Zglebiajac niniejsza problematyke, nie sposéb nie wspomnie¢ wktadu
teoretycznego w podwaliny spoleczefistwa informacyjnego amerykan-
skiego socjologa Daniela Bella, ktéry to w 1959 1., podczas obrad kon-
gresu w Salzburgu, przedstawil swoj prekursorski referat na temat spo-
teczenistwa postindustrialnego, a nastepnie zawarte w nim idee rozwijat
i propagowal przez cala dekade lat 60., czego poklosiem byla ksiazka
pt.: ,,The Coming of Post-industrial Society: A Venture in Social Fore-
casting”’, ktéra ukazata si¢ w roku 1973 [Goliniski 2011: 71]. Nowopow-
stajace spoleczenstwo miato konstytuowac si¢ za sprawa — podyktowa-
nych postegpem technologicznym — zmian w strukturze zatrudnienia
oraz formach organizacji pracy [Szacka, 2003, s. 103]. Owe procesy, jak
przekonywal Bell, mozliwe byly za sprawg zgeneralizowanego trendu ku
wzrostowi produktywnosci w gospodarce, ktéry to dawal sposobno$é
do zagospodarowania zbednej nadwyzki pracownikéw rolnych w fabry-
kach, a nastgpnie — w toku wzrostu wydajnosci zakladow przemysto-
wych — kanalizowanie rzeszy niezatrudnionych robotnikéw do rosnace-

go sektora ustug [Nowak, 2008, s. 37]. Kontynuacja tychze transformaciji
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miato by¢ zastgpowanie infrastruktury energetycznej, informatyczna,
upraktycznienie celow badan naukowych, wzrost znaczenia predykeji
i planistyki, a tym samym klasowa nobilitacja specjalistéw [Sztompka
2002: 510]. Jest to wigc wizja merytokracji — hierarchii spotecznej nowe-
go typu, szczyt ktorej zajmowalyby nowe elity, cechujace si¢ tym, iz ich
nobilitacyjny mandat wynikalby przede wszystkim z posiadanej wiedzy
[Nowak 2008: 32]. Tak wigc paralele miedzy pojeciem spoleczenstwa
postindustrialnego i informacyjnego okazuja si¢ by¢ nader znaczace,
bowiem w obydwu ujeciach informacja petni istotng rolg — tak w podej-
mowaniu decyzji politycznych, jak i gospodarczych wszelkiego szczebla
[Golka 2005: 254]. |

O ile wszak tradycyjnie zycie ekonomiczne trwalo dotychczas pod-
trzymywane poprzez reguly oddolnej samoorganizacji, o tyle w oma-
wianym modelu technokratycznym czynnikami rozwoju sa zlozone,
cybernetyczne projekty, wdrazane z pomoca komputerowych technik
managementu [Adamski 2013: 11-12]. Zdzistaw Dobrowolski w pra-
cy dedykowanej koncepcji Daniela Bella znosi wreez wszelkie pozorne
zréznicowanie miedzy wyzej wspomnianymi okresleniami spoleczen-
stwa nowego typu, przekonujac, iz sedno niniejszej deskrypcjt ery po-
przemystowej thkwi w gtéwnej mierze wladnie w kwestii wirtualizacji
[Dobrowolski 2005: 87-106]. Dorobek nowojorskiego badacza zaowo-
cowal niezliczonymi debatami naukowcow i ekspertéw, ,,wplywajac na
prowadzone w latach 60. w USA 1 Japonii badania nad ekonomika infor-
macji” [Golifski 2011: 71].

Nalezy tutaj tez wskazac¢ stynng koncepcjg trzech fal Alwina Tofflera
zakladajaca dynamiczng ewolucje ludzkosci poczawszy od fazy agrarne;j
poprzez przemystowa po informacyjna, przy czym zaznaczy¢ trzeba, iz
kazda fala w jego koncepciji zyskuje na przyspieszeniu.
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Wirtualizacja polityki

Zycie spoleczno-polityczne mozna potraktowaé jako synonim sfe-
ry etyczno-politycznej w Schemacie 1. Etyke nalezy bowiem tutaj ro-
zumie¢ nie jako zespdl abstrakcyjnie ujetych norm moralnych, a tym
bardziej nie jako dziedzing filozofii, ktéra podejmuje refleksje nad tym
zagadnieniem, ale jako zespél emocjonalnych relacji miedzyludzkich,
ksztaltujacych spoteczenstwo. Nadrzednymi warto$ciami w szeroko po-
jetej polityce jest wladza i dobro wspélne (fad spoteczny). Istnieja dwa
instrumenty realizacji tychze wartoéci, mianowicie przemoc fizyczna
oraz sterowanie informacyjne. Co wigcej, te dwa $rodki niejako nacho-
dza na siebie (przemoc fizyczna w wersji fagodnej ma charakter prze-
mocy informacyjnej, czyli grozby jej uzycia, a sterowanie informacyjne
ma w wersji najbardziej drastycznej charakter wymuszania do czynow
realnych poprzez perswazje, manipulacje lub rozkazy).

Jasne, ze w spoleczenstwie informacyjnym sterowanie polityczne co
raz czgSciej nabiera cech manipulacyjno-sterujacych opartych na symu-
lacji rzeczywisto$ci empirycznej.

Teoretyk spoteczenstwa informacyjnego Jean Baudrillard pisat:

Na tym wlasnie polega symulacja, w tej mierze, w jakiej przeciw-
stawia si¢ przedstawieniu. Reprezentacja wychodzi od zasady ekwi-
walencji znaku irzeczywistosci (nawet jesli owa réwnowaznosé
stanowi utopig, jest podstawowym aksjomatem). Symulacja prze-
ciwnie — wychodzi od utopijnosci zasady ekwiwalencji, wyplywa
z radykalnej negacji znaku jako wartosci, wychodzi od znaku jako
przywrécenia i wyroku $mierci na sama mozliwos¢ referencji. Pod-
czas gdy przedstawienie stara si¢ wchlonaé symulacje, interpretu-
jac ja jako falszywa reprezentacje, symulacja pochtania caly gmach
przedstawienia jako symulakr. Oto zatem kolejne stadia obrazu: 1)
stanowi odzwierciedlenie glebokiej rzeczywistosci, 2) skrywa i wy-
pacza gleboka rzeczywistos§¢, 3) skrywa nieobecnos¢ glebokiej rze-
czywistosci, 4) pozostaje bez zwiazku z jakakolwiek rzeczywistoscia:
jest czystym symulakrem samego siebie [Baudrillard 2005: 11-12].
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Mysl te rozwijaja Oleg 1 Switlana Leszczakowie:

Wiek informacyjnej konsumpcji wynidst na szczyt osoby politycz-
nego imagemakera oraz specjalisty od public relations. Wezesniej
komunikat medialny mégl by¢ albo ukryty, albo subiektywnie zin-
terpretowany. Teraz moze by¢ nie tylko zupelnie przeklamany, ale
nawet wymyslony przez tzw. technologa politycznego. Z sztuki do
polityki przenika zjawisko fikcji narratywnej w postaci tzw. symu-
lakréw — znakéw bez pokrycia w rzeczywistosci. Bardzo czesto za
pojeciem politycznego symulakru stoi zwykla mistyfikacja, zaréwno
energomaterialna, jak i informacyjna [Leszczak, Leszczak 2007: 448].

Na skali wertykalnej bowiem, zgodnie z zaprezentowanym na schema-
ciel, bardziej zwirtualizowana od zycia spoleczno-politycznego, a jed-
noczes$nie bezposrednio z nig skorelowang dziedzing jdoswiadczenia
ludskiego jest sztuka. Zatem wirtualizacja polityki zazwyczaj objawia si¢
poprzez jej estetyzacje (rozgrywki polityczne, ,,teatralizacja” wystgpow
ispotkan politycznych, tworzenie wizerunku polityka przez fachow-
céw — swoistych ,rezyseréw”, ,,scenarzystow”, ,animatorow”, ,.styli-
stéw’”’, oraz co raz czestsze si¢ganie politykdéw do warsztatu aktorskiego).

Szczegdlng uwage kwestil wirtualizacji polityki poswigca w swoich
badaniach Dymitry Ivanov [Msaros 2000: 51-55]. Zauwaza, iz w epoce
ponowoczesnosci instytucje polityczne traca swoj tradycyjny, moder-
nistyczny charakter i ulegaja wirtualizacji. Podstawowe elementy Zycia
politycznego — ideologie, organizacje, opinia publiczna, a takze same
wybory, pafistwo 1 partie — przestaja funkcjonowac jako realne struktury
dzialania. Zastepuja je symulakry, czyli obrazy i modele, ktore przejmuja
role rzeczywistych procesow. Polityka przenosi si¢ ze sfery programow,
debat i instytucji do przestrzeni medialno-wizerunkowej, gdzie najwaz-
niejsza role odgrywaja specjalisci od PR, media i kultura masowa.

W tym nowym porzadku wiladza nie jest juz zdobywana poprzez
spojne projekty polityczne, lecz poprzez kreacje atrakcyjnych wize-
runkow, ktére odpowiadaja spotecznym oczekiwaniom i symbolicznie
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uciele$niaja wartosci, takie jak wolnos§¢ czy postep. Wizerunek staje sig
podstawowym narzedziem walki politycznej, wypierajac realne dziala-
nia i programy. Politycy publiczni pelnia role mediatyzowanych ,,figur”,
podczas gdy realne zarzadzanie spoczywa w rekach technokratycznych
ekspertow, niemal niewymienialnych w wyniku wyboréw. Obywatele za$
uczestniczg w polityce gléwnie poprzez odgrywanie roli wyborcow, re-
agujacych na skonstruowane wczeséniej obrazy.

Réwnolegle opinia publiczna zostaje zastapiona jej modelem son-
dazowym. Rankingi, oparte na odpowiedziach na z gory przygotowane
zestawy opinii, nie odzwierciedlaja realnych przekonan, lecz jedynie je
symuluja. Mimo to odgrywaja rzeczywista role w procesie podejmowa-
nia decyzji politycznych, wzmacniajac przewage logiki medialnej nad lo-
gika polityczna.

Partie polityczne z kolei przeksztalcajg sic w marketingowe ,,marki”,
w duzej mierze oderwane od pierwotnych intereséw klasowych czy ide-
ologicznych. Tam, gdzie marka ma dluga tradycje, jest ona podtrzymy-
wana niezaleznie od zmian w realnej praktyce; w innych przypadkach
partie powstaja 1 zanikaja szybko, poszukujac atrakcyjnej tozsamosci
wizualnej. Rywalizacja polityczna staje si¢ zatem konkurencja obrazéw,
a nie starciem idei.

Internet dodatkowo intensyfikuje proces wirtualizacji polityki, two-
rzac nowe pole walki symbolicznej. Strony internetowe, serwery kam-
panijne i materialy wizualne staja si¢ podstawowymi narzedziami ko-
munikacji, mobilizacji i budowania wizerunku. Polityka ponowoczesna
funkcjonuje wigc jako system, w ktorym niedoboér realnych tresci i dzia-
tan kompensowany jest nadmiarem obrazéw, a demokracja masowa
przybiera posta¢ medialnej gry symulakrow.
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DZIAYALNOSC KANALOW TELEGRAM
JAKO ALTERNATYWNEGO ZRODEA
INFORMAC]I W PRZESTRZENI
MEDIALNE] EUROPY WSCHODNIE]
(NA PRZYKEADZIE ROSJI)

Anastassiya Starodubtseva
Uniwersytet Jana Kochanowskiego w Kielcach

Wspodlczesna przestrzen medialna znajduje si¢ w stanie ciaglej trans-
formacji, wywolanej rozwojem technologii cyfrowych, powszechna in-
ternetyzacjg oraz zmiang modelu konsumpcji informacji. Jak zauwazyt
Marshall McLuhan, technologie medialne nie tylko przeksztalcaja spo-
soby komunikacji, lecz takze wplywaja na sposoby pojmowania i struk-
turyzowania rzeczywistoscl. Wynalezienie druku w XV wieku stworzylo
podstawy do linearnego, uporzadkowanego postrzegania $wiata, pod-
czas gdy pojawienie si¢ mediéw elektronicznych zapoczatkowalo przej-
$cie do mozaikowego, fragmentarycznego modelu percepcji, opartego
na obrazowosci audiowizualnej [McLuhan 1994: 170].

Zachowania odbiorcéw réwniez ulegly istotnym zmianom. Coraz
czgsciej preferujg oni mobilne i interaktywne formy komunikacji ukie-
runkowane na spersonalizowany 1 szybki dostgp do tresci informacyj-
nych. Procesy te wiazq si¢ takze ze spadkiem zaufania do tradycyjnych
mediéw, takich jak radio, prasa i telewizja, zaréwno ze wzgledu na ich
zaangazowanie polityczne i zalezno$¢ od zewngtrznych interesow, jak
iz powodu niezdolnosci do sprawnego dostosowania si¢ do wymagan
epoki cyfrowej [Fotopoulos 2023: 277].
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Zgodnie z danymi zawartymi w raporcie Reuters Institute Digital
News Report (2024), poziom zaufania do wiadomosci na calym $wiecie
ulega obnizeniu, co sprzyja rosnacej popularnosci alternatywnych Zro-
del informaciji, takich jak komunikatory i media spoteczno$ciowe.

Szczegdblne miejsce zajmuje Telegram — platforma, ktéra pierwotnie
zostala stworzona jako narzedzie do prywatnej komunikacji, a z czasem
przeksztalcita sie w instrument szybkiego przekazu informacji, dzienni-
karstwa obywatelskiego oraz propagandy politycznej. Wzrost znaczenia
Telegramu jest szczegdlnie widoczny w krajach, w ktorych dochodzi do
kryzyséw politycznych, konfliktéw zbrojnych oraz represji wobec nieza-
leznego dziennikarstwa.

W niektorych krajach Europy Wschodniej tendencja ta jest dodatko-
wo poglebiana przez takie czynniki, jak niestabilno$¢ polityczna, kon-
flikty zbrojne, ograniczenia wolnosci stowa, nasilajacy si¢ nadzoér pan-
stwowy nad mediami oraz rozpowszechnianie dezinformaciji. Podczas
protestow na Biatorusi w 2020 roku Telegram kanaly takie jak ,, NEXTA”
(@nexta_live), ,,Yait 3 marinasbiv Bapaunem” (@belteanews), ,,beaapycs
roaosaoro wmosra”  (@belamova), ,Moroaskollomorn”  (@motol-
kohelp) oraz ,,Mas kpaina Beaapycs” (@mkbelarus), staly si¢ gtéwnym
zrédlem informacii krajowych i zagranicznych. Podobne procesy mozna
zaobserwowac réwniez w innych krajach regionu Europy Wschodniej.

W Rosji Telegram staje si¢ coraz bardziej pozadana platforma w wa-
runkach nasilajacej si¢ cenzury, blokad oraz presji na niezalezne media.
Szczegblnie wyrazny wzrost popularnodci kanaléw Telegramu mial miej-
sce po rozpoczeciu wojny rosyjsko-ukrainskiej w 2022 roku. W Ukrainie
Telegram jest aktywnie wykorzystywany do przekazywania powiadomies,
raportéw z frontu, koordynacii dziatan i walki z dezinformacja. W kontek-
$cie wojny platforma zyskala status kluczowego kanatu komunikacji kry-
zysowej. Kanaly takie jak ,,VHIAH” (@uniannet), ,,Vkpaina Cooroami”
(@ukrainetodaytv), ,,Vkpaina 4 Hosunu 4 Biitna” (@uanova),
Hacaiiaep UA” (@UA _Insider_UK), ,,TPVXA” (@truexanewsua) czy
,»Oneparusnuit 3CV” (@Ukrainerada) dostarczaja biezacych informacii
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z frontu 1 odgrywaja istotng rol¢ w informacyjnym oporze wobec rosyj-
skiej propagandy.

W ostatnich latach Telegram zajal istotna nisze w §rodowisku me-
dialnym Europy Wschodniej, stajac si¢ nie tylko alternatywa dla trady-
cyjnych srodkow przekazu, lecz takze czynnikiem redefiniujacym sposo-
by konsumpcji informacji.

Tradycyjne media w Rosji: kryzys zaufania i utrata wptywu

W kontekscie tradycyjnych mediéw w Rosji szczegdlng rolg odgrywa te-
lewizja, poniewaz juz na poczatku lat 90. stalo si¢ jasne, Ze to nie prasa,
lecz wlasnie telewizja, docierajaca nawet do najbardziej odleglych zakat-
kéw kraju, wywiera decydujacy wplyw na opini¢ publiczng [Bapramosa
2000: 62].

Po upadku ZSRR i wraz z poczatkiem ery pieriestrojki nastapito wy-
razne oslabienie kontroli panstwowej nad srodkami masowego przeka-
zu. Lata 90., najczesciej kojarzone z rozpadem Zwiazku Radzieckiego,
niestabilno$cia gospodarcza, fala przestgpczosci 1 bandytyzmu, dwiema
wojnami czeczenskimi oraz mozliwoscia dezintegracji Federacji Rosyj-
skiej, byly jednoczesnie okresem tak zwanych ,,wojen informacyjnych”.
W tym czasie dziennikarze mogli, jesli tylko tego chcieli, samodzielnie
zdecydowad, po ktorej ,,stronie si¢ opowiadaja”. To jednak stato si¢ jedna
z przyczyn spadku zaufania do telewizji wiréd odbiorcéw, a takze Zro-
dlem niepokoju ze strony wladz [Crapobaxuu 2009]. Istniejacy wowczas
pluralizm opinii umozliwial widzom samodzielne wyciaganie wnioskéw
i dochodzenie do prawdy poprzez konfrontacjg réznych, czesto catkowi-
cie sprzecznych punktéw widzenia [zob. tamze]. Zmiana nastapita pod
koniec lat 90., gdy w 1998 roku, na mocy dekretu Prezydenta Federacji
Rosyjskiej, ktérym wowezas byt Borys Jeleyn, wszystkie aktywa medialne
zostaly potaczone w jeden holding [O cosepusercmsosaruu pabonsi).

Na poczatku lat 2000., wraz z doj$ciem do wladzy Wladimira Putina,
ktory zastapil na tym stanowisku Borysa Jelcyna, oraz pojawieniem si¢
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nowej ,,elity biurokratyczno-sitowej”, wladze rosyjskie rozpoczely pro-
ces tak zwanego ,,upafistwawiania telewizji”, stopniowo przejmujac kon-
trole nad wigkszos$cia duzych mediéw. Pod nadzorem panstwowym zna-
lazty si¢ dwa kanaly z tak zwanej ,,wielkiej tréjki”, czyli ORT im NTT”
[Crapobaxuu 2009]. Rozpoczal si¢ takze proces przejecia niezaleznego
kanatu NTT/, najwickszego prywatnego nadawcy w kraju, ktory zostal
faktycznie znacjonalizowany za posrednictwem panstwowej spotki Gaz-
prom-Media [Aaekcarrerxo 2018: 110]. W 2002 roku zlikwidowano ka-
nal T17-6, nalezacy do Borysa Bieriezowskiego, a w czerwcu 2003 roku
zamknieto ostatni niezalezny kanal naziemny TT/S, ktérego czestotli-
wos$¢ przekazano panstwowemu kanalowi sportowemu. Wspomniane
stacje wyrdznialy si¢ opozycyjng retoryka, miedzy innymi relacjonowaly
wojny czeczefiskie, 1 to wlasnie ze wzgledu na swojq niezalezna lini¢ zo-
staly zamknicte lub ,,oswojone” [Cremypa 2021: 310-313]. Réwnolegle
Rada Federacji zatwierdzila poprawki ograniczajace swobode mediow
w relacjonowaniu wyboréw, co stworzylo podstawy prawne do wprowa-
dzenia cenzury w przestrzeni medialnej [O eneceruu usmernernud].

Podczas drugiej kadencji Putina konfrontacja réznych pogladéw
w rosyjskiej przestrzeni medialnej praktycznie przestala istnie¢. Do-
minujacym tematem stala si¢ dziatalno$¢ prezydenta, natomiast inne
wydarzenia byly marginalizowane lub pomijane [Crapobaxuu 2009].
Szczegdlng uwage poswigcano réowniez tzw. politycznie potrzebnym
wiadomosciom, takim jak wiece partii wladzy czy akcje prorzadowych
ruchéw mtodziezowych. Z kolei wydatzenia problematyczne byly prze-
milczane lub ich znaczenie celowo umniejszano. W celu zwigkszenia
skutecznosci stosowano techniki ,,odwracania uwagi”, ,,rozpraszania”
oraz tworzenia ,,pseudowydarzen” [tamze]. Elementy cenzury prze-
niknely wszystkie etapy produkcji informacji: od selekeji tematow po
blokowanie gotowych materiatéw. Ponadto norma stalo si¢ wydawanie
polecen kierownictwu stacji telewizyjnych [zob. tamze].

Kolejny etap ograniczania wolnosci mediéw nastapil po protestach
przeciwko falszerstwom wyborczym, szczegélnie po demonstracji na
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placu Blotnym zimg 2011-2012, gdy Putin objat trzecig kadencj¢ prezy-
dencka. W 2012 roku wprowadzono pojecie oraz odpowiednia ustawe
dotyczaca tak zwanych ,,agentéw zagranicznych” [Dedepasvnsrii saxon Ne
121-@3]. Poczatkowo dotyczyla ona wylacznie organizacji pozarzado-
wych. Réwnoczesnie rozpoczgto wzmacnianie cenzury w Internecie.
Na mocy nowego prawa wiladze zyskaly mozliwo$¢ pozasadowego blo-
kowania stron pod pretekstem walki z ekstremizmem [Dedeparsnsrii saxorn
Ne 139-D3.

Po aneksji Krymu iwybuchu konfliktu zbrojnego w Donbasie
w 2014 roku nastapila gwaltowna intensyfikacja propagandy panistwo-
wej, a pozostale niezalezne media stangly w obliczu nowych represji.

W pazdzierniku 2014 roku prezydent Wiadimir Putin podpisat usta-
we ograniczajaca udzial kapitatu zagranicznego w rosyjskich mediach
z 50 do 20 % [Dedepansiwiii saxon Ne 305-D3|. Przepisy weszly w zycie
w 2016 roku 1 wymusily zmiany w strukturze wlasnosci dziesiatek redak-
cji, takich jak Forbes Russia, Bedomocnu czy The Moscow Times, co znhaczaco
ograniczylo obecno$¢ zagranicznych wspélwlascicieli i zatozycieli. Row-
noczesnie, na mocy nowej ustawy, zablokowano niektére opozycyjne
media internetowe, miedzy innymi Grani.ru, Kasparov.ru oraz Eowedresneril
sgypras. Do 2016 roku praktycznie wszystkie duze kanaly telewizyjne,
stacje radiowe oraz wiele gazet i czasopism nalezaly do panstwa lub lo-
jalnych wobec wladzy biznesmenoéw, badz tez stosowaly autocenzure.

W 2017 roku rozszerzono ustawe o ,,zagranicznych agentach” na
media, obejmujac niqg m.in. Paduo Csoboda, Medysa, Bancrere ucmopuu,
Meduasona, Proekt.Media, 7x7, Xonoo, Republic, Zona.Media, Pyce Cudnupan
iinnym [Pedepansmerii saxorn Ne 327-03]. W 2020 roku przepisy te objely
réwniez poszczegolnych dziennikarzy, takich jak Lew Ponomariow, Iri-
na Szychman, Michail Zygar, Mark Fejgin, Aleksiej Wieniediktow i inni
[Dedepansrprir saxon Ne 481-D3).

Na poczatku 2022 roku lista mediéw uznanych za ,agentéw zagra-
nicznych” liczyta juz dziesiatki podmiotéw — od duzych portali po regio-
nalne serwisy informacyjne. W tym samym roku weszla w Zycie ustawa
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umozliwiajaca nadawanie tego statusu rowniez mediom i organizacjom
pozarzadowym, ktére nie otrzymujq finansowania z zagranicy. Oznacza
to, ze dana organizacja moze zosta¢ uznana za ,,zagranicznego agenta’
na podstawie innych kryteridéw, takich jak ,,wspieranie lub znajdowanie
si¢ pod wplywem zagranicznym w innej formie” |Dedepaiviwiii 3axor om
14 uron2 2022 e. N 255-03]. W praktyce pozwala to na pozbawianie licencji
1 prawa do dziatalnosci w Rosji kazdej organizacii lub redakeji, ktorej po-
glady pozostajq w sprzecznosci z obowiazujacym rezimem politycznym.
W prorzadowej przestrzeni medialnej Rosji okreslenie ,,zagranicz-
ny agent” de facto utozsamiane jest z ,,wrogiem” lub ,,szpiegiem”. Media
uznane za ,,inoagentéw’ sg zobowigzane do umieszczania przy kazdej
publikacji dlugiego zastrzezenia!, regularnego raportowania swojej dzia-
talnosci przed wladzami oraz tracg dostgp do dochodéw z reklam.
Wtadze nie ograniczyly si¢ jednak jedynie do zaostrzenia kontroli
nad przestrzenia medialna i wywierania presji. W 2019 roku wpro-
wadzono kary za tzw. fake newsy oraz ,brak szacunku wobec wladzy”
w mediach internetowych, z pominigciem tradycyjnych. Nowe przepisy
umozliwily Roskomnadzorowi? blokowanie niepozadanych tresci i kara-
nie redakcji za sprzeczne z linig rzadowa publikacje [Pedeparsneiii 3axorn
om 18.03.2019 Ne 31-03]. Cho¢ ustawa ta przewidywala gtéwnie kary
grzywny i blokady stron internetowych, to po rozpoczeciu petnoska-
lowej wojny rosyjsko-ukraifiskiej przyjeto znacznie surowsze przepisy.
W marcu 2022 roku rosyjska Duma Panstwowa uchwalita ustawe
przewidujaca kary za rozpowszechnianie ,,umyslnie falszywych infor-
macji” na temat armii rosyjskiej, czyli tak zwang ustawe o ,,falszywych

,,AHHH()C C()()6H_[CHI/IC (J\lﬁTCPI/Iﬂ/\) CO3AAHO H (I/IAI/I) paCHP()CTpﬂHCH() I/IH()CTPZHHBIJ\I
CPCACTB()]VI MaCCOBOM HH(t)()p]\IQHHH, BBITTOAHAFOIIIUIM (1)}'HKLII/II/I I/IH()CTPEHH()T() areHTa, n (I/I/\I/I)
p()CCI/IIjICKI/IM I()pI/IAI/I‘ICCKI/I]\I AWIIOM, BBIITO AHAIOIIINM (1)}’I-IKHI/H/I I/IH()CTP&HH()I‘() arcHTa [npl{f(ﬂ:ﬁ’
Pocxornadsopa om 23.09.2020 N 124]” ('Niniejsza wiadomos¢ (material) zostala stworzona i (lub)
rozpowszechniona przez zagraniczne medium masowego przekazu pelniace funkcje zagranicz-
nego agenta i (lub) przez rosyjska osobe prawna pelniaca funkcje zagranicznego agenta’).
Federalna Stuzba ds. Nadzoru w Sferze Lacznosci, Technologii Informacyjnych i Komunikacji
Masowe;j.



58 |  Rozdzial I. Przestrzen informacyjna i media sieciowe

wiadomosciach” |[Dedepareiwiii saxon om 4 mapma 2022 z00a Ne 32-D3).
Nowe przepisy przewiduja wylacznie odpowiedzialnoéé karna w postaci
pozbawienia wolnosci na okres do 15 lat. Wedlug ONZ do polowy 2023
roku na jej podstawie oskarzono niemal 200 oséb [S#tuation of human rights|.

Wiladze blyskawicznie zablokowaly pozostate niezalezne Zrédta in-
formacji. Z anteny i Internetu zniknely stacja radiowa Jxo Mockss: oraz
kanal telewizyjny Aosmds. Zablokowano réwniez strony wiodacych nie-
zaleznych mediow, takich jak Medysa, Hosas casema. Espona, The Insider
iinne. Do lata 2022 roku w Rosji praktycznie nie pozostalo Zzadnych
niezaleznych mediow, ktore moglyby legalnie dziataé w kraju. Wszyst-
kie wicksze prywatne kanaly informacyjne zostaly do tego czasu juz
dawno zakazane. O ile w 2002 roku Rosja zajmowata 121 miejsce na
139 panstw w swiatowym rankingu wolnosci prasy, to juz w 2014 roku
jej pozycja pogorszyla si¢ do 148 miejsca na 180 krajéw. W 2023 roku
Rosja spadla na 164 miejsce w tym samym zestawieniu. W 2024 roku in-
deks wolnosci prasy dla Rosji wyniést 29,86 punktu, co odpowiada 162
pozycji w globalnym rankingu [World Press Freedom Index].

Roéwnolegle z ustanowieniem kontroli nad przestrzeniq medialng
wladze zbudowaly system propagandy panstwowej, ktory zastapil nie-
zalezne dziennikarstwo. Polityka redakcyjna gléwnych mediéw zostata
podporzadkowana obstudze intereséw panstwowych. Wiadomosci tele-
wizyjne oraz programy polityczne przeksztalcily si¢ w narzedzia PR-u
wladzy. Raméwki zostaly wypelnione programami o charakterze po-
litycznym, szczegdlna popularnoscia zaczely cieszy¢ sie talk-show, ta-
kie jak Bockpecrsiii seuep, Bpema noxascem, Ilepgasn cnmyous, 60 mumym 1 inne
[Tolz, Teper 2018].

Propaganda, cenzura oraz brak pluralizmu doprowadzity do kryzy-
su zaufania odbiorcéw wobec tradycyjnych §rodkéw przekazu. O ile na
poczatku prezydentury Putina wielu Rosjan ufato jeszcze federalnym
kanatom telewizyjnym, to w ciaggu ostatnich 20 lat poziom tego zaufa-
nia znaczaco si¢ obnizyl. Zgodnie z danymi sondazowymi Centrum
Lewady, zaufanie Rosjan do wiadomosci telewizyjnych spadto z 79 %



Rozdziat I. Przestrzen informacyjna i media sieciowe | 59

w 2009 roku do 54 % w 2019 [Yemsepms poccusn nomepau). Tendencje te
potwierdzaja réwniez inne badania. Wedtug Funduszu Opinii Spolecz-
nej (FOM), zaufanie do mediéw panstwowych (telewizji, prasy rzadowej
oraz radia) zmniejszylo si¢ z 65 % na poczatku 2016 roku do 47 % pod
koniec 2018 roku. Jednoczesnie zaufanie do zrédel niezaleznych niemal
si¢ podwoito — wzrosto z 13 % do 25 % [O CMU u sypranucmax).

Warto podkredli¢, ze kryzys zaufania dotknat nie tylko mediow, lecz
takze stosunku spoteczenstwa do wladzy. W 2022 roku odnotowano na-
gly wzrost zaufania do instytucji paistwowych, co wigze si¢ z ogdlnym
wzrostem zaufania instytucjonalnego, przypadajacym na okres kampa-
nii wojennych 1 ideologicznych prowadzonych przez pafstwo [I'yaxos
2025]. Jednak juz w 2023 roku wskazniki te ponownie ustabilizowaty
si¢ na stosunkowo niskim poziomie [Hwuemumyyuonanstoe dosepue]. Jed-
noczesnie telewizja przestata by¢ postrzegana jako niezalezne zrédlo
informacji i zaczeta by¢ odbierana jako narzedzie oddziatywania na spo-
teczetistwo. Wieloletnia propaganda przekonala czesé odbiorcow do
oficjalnej narracji, lecz u innych doprowadzita do utraty wiary w obiek-
tywizm mediéw. Coraz wigcej osob dostrzega, ze tradycyjne przekazy
nie odzwierciedlaja rzeczywistodci — stad rosnace zapotrzebowanie na
alternatywne zrodla informacii.

Zgodnie z wieloletnimi badaniami Centrum Lewady, w latach 1990-
2000 telewizja byta gtéwnym Zrédlem wiadomosci dla okoto 90 % Ro-
sjan. Jednak od potowy lat 2010 rozpoczal si¢ stopniowy spadek tego
wskaznika i do 2023 roku odsetek ten zmniejszyt sie do 65 %. Wedlug
danych z 2024 roku telewizja nadal pozostaje podstawowym Zzrédiem
informacji dla starszego pokolenia Rosjan — 85 % respondentéow w wie-
ku 55 lat i wigcej czerpie wiadomosci z telewizji. Wéréd mlodszych od-
biorcéw preferencje sa jednak inne: 57 % korzysta z mediéw spolecz-
nosciowych, 43 % §ledzi kanaly na Telegramie, a 39 % sigga po portale
internetowe [Poss menesudernun u unmepremal.

Warto osobno zaznaczy¢ gwaltowny spadek liczby regularnych czy-
telnikéw prasy drukowanej. Na marzec 2024 roku drukowane wydania
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pozostaja najmniej popularnym zrédlem informacji: $rednio siega po
nie jedynie 6 % spoleczenstwa. Wiréd respondentéw ponizej 40. roku
zycia wskaznik ten wynosi zaledwie 2-3 %. Nawet w grupie wiekowe;j
55+, ktéra pozostaje najbardziej lojalna wobec tradycyjnych mediéw,
odsetek czytelnikéw siega jedynie 12 %.

Tym samym struktura konsumpcji mediéw w Rosji na przestrzeni
dwoch dekad ulegla radykalnej zmianie: od dominacji kanaléw telewi-
zyjnych i popularnych gazet w latach 2000. do dominaciji platform in-
ternetowych w latach 2020. W rezultacie we wspoliczesnej Rosji mozna
zaobserwowac¢ wyrazny podzial przestrzeni medialnej.

Z jednej strony panistwu udalo si¢ utrzymac lojalno$¢ znacznej cze-
$ci spoteczenstwa, ktéra z przyzwyczajenia lub przekonania czerpie in-
formacje z federalnych kanatéw telewizyjnych, np. wsparcie dla dziatan
w polityce zagranicznej, w tym wydarzen z lat 2014 i 2022, najczesciej
wyrazaja wlasnie te grupy, ktore sq zalezne od telewizyjnych Zrédet
informaciji.

Z drugiej strony wyksztalcita si¢ znaczaca czg$¢ spoleczenstwa,
przede wszystkim w miastach, w§réd mlodziezy oraz w §rodowiskach
lepiej wyksztalconych, ktéra nie ufa mediom panstwowym i ksztaltuje
swoje poglady na podstawie niezaleznych, alternatywnych Zrédet infor-
macji. Powstalo zjawisko swoistego informacyjnego paralelizmu — r6z-
ne grupy obywateli funkcjonuja w odmiennych rzeczywisto$ciach infor-
macyjnych.

Preferencje w wybotze zrédel wiadomosci sa skorelowane z pozio-
mem wyksztalcenia i sytuacjq materialna. Telewizja cieszy si¢ wigckszg
popularnoscia wéréd respondentéw z wyksztalceniem $rednim lub
nizszym (69%) oraz tych, ktérzy doswiadczaja trudnosci finansowych
(59%). Natomiast Rosjanie z wyzszym wyksztalceniem czgsciej korzy-
stajg z mediéw spolecznosciowych (43%), serwiséw internetowych
(38%) ikanaléw na Telegramie (30%). Podobny obraz wylania si¢
w grupie respondentéw o wysokich dochodach: 42% z nich czerpie in-
formacje z mediéw spolecznosciowych, 35% z portali internetowych,



Rozdziat I. Przestrzen informacyjna i media sieciowe | 61

a 31% z kanaléw Telegram [Poss menesudenus u unmepremal. W efek-
cie technologie cyfrowe podwazyly monopol tradycyjnych mediéw na
ksztaltowanie opinii publicznej.

Internet, a w szczegélnosci media spolecznosciowe, stworzyly dla
Rosjan alternatywne przestrzenie do pozyskiwania informacji, wymiany
opinii oraz dostepu do tresci opozycyjnych, z pominigciem pafistwowe;j
cenzury. Szczegoblna role w tym procesie odegraly sieci spotecznosciowe
takie jak BKownmarme, Facebook, Tiwitter, a pozniej takze Instagram i TikTok.

Oprécez klasycznych mediéw spotecznos$ciowych w Rosji dynamicz-
nie zaczely rozwijaé si¢ komunikatory internetowe oraz powigzane
z nimi platformy dystrybucji tresci. Kluczowym zjawiskiem ostatnich lat
staly si¢ kanaly Telegram.

Telegram jako platforma medialna

Telegram to oparty na chmurze komunikator stuzacy do natychmiasto-
wej wymiany wiadomosci, umozliwiajacy przesytanie tekstéw, wiadomo-
$ci glosowych, zdjeé, nagran wideo oraz plikéw w réznych formatach.
Oferuje réwniez mozliwo§¢ tworzenia kanaléw, ktére pozwalaja na
nadawanie treéci do nieograniczonej liczby odbiorcéw.

Od momentu uruchomienia w 2013 roku przez braci Durowéw! Te-
legram byl poczatkowo pozycjonowany jako narzedzie do komunikacji
osobistej. Z czasem jednak przeksztalcil sie¢ w pelnoprawna platforme
medialna.

Centralnym elementem Telegramu jako medium sa &anafy — wyspe-
cjalizowane strumienie tresci, w ktérych informacje rozpowszechniane
sq wedlug modelu ,,jeden do wielu” [Nobari, Sarraf, Neshati Daneshvar
2020: 5-6]. W przeciwienstwie do tradycyjnych mediéw spotecznoscio-
wych, gdzie tresci publikowane sg przez uzytkownikéw i widoczne dla
ich znajomych lub obserwatoréw, w kanale Telegram wiadomos$ci moga

' Pawet i Nikolaj Durowowie, rosyjscy programisci i przedsigbiorcy, tworcy serwisu VKontakte
oraz komunikatora Telegram.
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zamieszczal wylacznie administratorzy, czyli wlasciciele kanatu. Sub-
skrybenci otrzymuja te wiadomosci w czasie rzeczywistym i majg moz-
liwos$¢ ich przegladania, jednak nie moga bezposrednio wplywac na ich
tres¢. Autorzy z kolei moga edytowaé opublikowane juz materialy.

Funkcjonalnie kanal przypomina serwis informacyjny — kazdy wpis
zawiera tekst, ktory moze by¢ wzbogacony o multimedia i linki (zdjecia
lub wideo), date i godzine publikacji, liczbe wyswietlen, reakcje w posta-
ci emotikonéw oraz komentarze, o ile zostaly wlaczone przez admini-
stracj¢ kanalu. Liczba subskrybentéw nie jest technicznie ograniczona
i moze sigga¢ kilku milionéw.

Roéwnolegle z kanalami w Telegramie funkcjonuja grupy — wielo-
osobowe czaty przeznaczone do horyzontalnej komunikacji pomig¢dzy
uczestnikami [Mazzoni 2019]. Komunikacja w grupach, polegajaca na
prowadzeniu dyskusji, wymianie wiadomosci i plikow migdzy wszystki-
mi cztonkami spolecznodci, czyni je podobnymi do klasycznych foréw
internetowych lub czatéw. Grupy Telegram moga mie¢ charakter pry-
watny (dostep do tresci mozliwy jest tylko po dolaczeniu i zatwierdzeniu
przez wlasciciela grupy) albo publiczny.

W kontekscie funkeji informacyjnej platformy grupy sa czesto wyko-
rzystywane na dwa sposoby:

1) jako przestrzenie do omawiania tresci publikowanych na kanatach
(wiele popularnych kanaléw tworzy tzw. ,,czat przy kanale” umozliwia-
jacy odbiorcom dzielenie si¢ opiniami),

2). jako niezalezne spolecznosci tematyczne, w ktérych uczestnicy
wymieniajg si¢ wiadomosciami i pogladami.

Od strony technicznej Telegram umozliwia tworzenie bardzo duzych
grup do 200 000 cztonkéw w jednym czacie. W grupach dostepne sq re-
akcje na wiadomosci, oznaczanie uzytkownikéw, narzedzia moderacyjne
oraz funkcja ankiet.

Kolejnym elementem strukturalnym Telegramu sq boty, czyli zauto-
matyzowane konta realizujace zaprogramowane funkcje. Przyktadowo,
istnieja boty przesylajace uzytkownikom wiadomosci na wybrane tematy
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lub z okreslonych Zrédel; boty stuzace do automatycznego publikowa-
nia treSci w kanatach (na podstawie kanaléw RSS! serwiséw interne-
towych); boty-ankiety, zbierajace informacje zwrotne od odbiorcéw na
aktualne tematy; a nawet boty-faktcheckerzy [1elegram Bot Features].

Telegram udostepnia otwarte API? do tworzenia botéw, co dopro-
wadzito do powstania calego ekosystemu uslug wokét kanatow 1 grup.
Media réwniez korzystaja z botow. Niektore redakeje oferuja uzytkow-
nikom subskrypcje wiadomosci za posrednictwem bota, dzigki czemu
odbiorcy otrzymuja spersonalizowane tresci w formie prywatnych wia-
domosci. Inne natomiast udostepniaja interaktywne quizy oraz newslet-
tery. W rezultacie funkcjonalno$¢ kanaléw Telegram zostaje znaczaco
poszerzona, poniewaz mozliwa staje si¢ spersonalizowana dystrybucja
tresci oraz interakcja z uzytkownikiem bez udzialu moderatora.

Specyfika dzialania kanaléw 1 grup w Telegramie znajduje odzwier-
ciedlenie roéwniez w rozwiazaniach interfejsowych zastosowanych w tym
komunikatorze. Interfejs uzytkownika oparty jest na liscie czatéw (dia-
logéw), w ktorej rownorzednie prezentowane sa prywatne konwersacje,
czaty grupowe oraz kanaly.

Telegram nie narzuca uzytkownikowi zewnetrznych tresci ani nie
sortuje ich wedlug wlasnych algorytméw, co stanowi fundamentalng
réznice w poroéwnaniu z serwisami spolecznosciowymi, takimi jak Fa-
cebook, Instagram czy inne platformy opierajace si¢ na algorytmicznym
doborze tresci. Taka konstrukcja umozliwia uzytkownikowi samodziel-
ne ksztatltowanie wlasnej agendy informacyjnej, poniewaz strumiefi
tresci w Telegramie opiera si¢ na subskrypcjach, a nie na algorytmicz-
nym dopasowaniu. Dla twércéw kanatéw, zarowno duzych mediow,
jak 1niezaleznych dziennikarzy czy blogeréw, brak algorytmicznego
porzadkowania treSci oznacza réwne warunki dziatania. Mechanizm

RSS (Really Simple Syndication) — format umozliwiajacy automatyczne otrzymywanie aktualizacji
z wybranych serwiséw internetowych, takich jak portale informacyjne, blogi czy podcasty.

API (Application Programming Interface) — interfejs programowania aplikacji, czyli zestaw regul i na-
rzedzi umozliwiajacych komunikacje miedzy réznymi programami lub systemami.
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ten ma szczegblne znaczenie dla mniejszych podmiotéw medialnych,
ktére w tradycyjnych serwisach spotecznosciowych czgsto traca zasiegi
ze wzgledu na niski priorytet ich tresci w algorytmicznych rankingach.

Ponadto interfejs Telegrama zostal zaprojektowany z mysla o szyb-
kosci dzialania. Powiadomienia o nowych wiadomosciach pojawiaja si¢
natychmiastowo, a tresci sa wstepnie tadowane, co umozliwia uzytkow-
nikowi natychmiastowy dostep do fragmentéw wiadomosci oraz pod-
gladu obrazéw!.

Telegram umozliwia szybkie rozpowszechnianie tresci dzigki funkcji
przekazywania wiadomosci, ktora pozwala uzytkownikom udostepniac
materialy z zachowaniem informacji do innego czatu, grupy lub kanalu,
a system automatycznie oznacza zrodlo, wskazujac nazwe pierwotnego
kanatu. Z tego wzgledu wiadomosci w kanatach Telegram czesto po-
jawiaja si¢ wczesniej niz w serwisach informacyjnych czy tradycyjnych
mediach, takich jak telewizja.

Przyktadowo, komunikaty dotyczace biezacych wydarzen, o§wiadcze-
nia oficjalnych oséb (publikowane na ich wlasnych kanatach) oraz nagra-
nia wideo z miejsca zdarzenia sa natychmiast rozpowszechniane za po-
$rednictwem funkcji repostowania w dziesiatkach powigzanych kanatow.
Efekt wirusowego zasiggu wzmacniaja naktadajace si¢ grupy odbiorcow,
dzigki czemu popularne posty sa masowo przekazywane z kanatu do ka-
nalu i docieraja do setek tysiecy uzytkownikéw w ciagu zaledwie kilku
godzin. W rezultacie informacje rozchodza si¢ w Telegramie szybciej,
niz mozna je skomentowaé lub zdementowad, co sprawia, ze czgsto staja
si¢ one pierwotnym zrédlem dla dalszych przekazow medialnych.

Brak $cistej moderacji oraz wstgpnej cenzury stanowi jeden z klu-
czowych czynnikéw atrakcyjnoéci Telegramu dla réznorodnych grup:

! W Telegramie funkcjonuje system oznaczania i wizualnego ukrywania tresci wrazliwych (funkcja
,»blur”, czyli rozmycia). Opcja ta stosowana jest w celu wstepnego ukrycia obrazéw, materialéw
wideo oraz wiadomosci, ktére moga zawiera¢ potencjalnie szokujace lub niepozadane tresci.
Takie materialy wyswietlane sa w formie rozmytej do momentu, az uzytkownik samodzielnie
zdecyduje si¢ na ich odstonigcie.
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od aktywistow o opozycyjnych pogladach po dezinformatoréw. Podczas
gdy duze platformy spotecznosciowe (takie jak Facebook, VK, YouTu-
be iinne) reguluja tresci za pomoca rozbudowanych systeméw zasad
i blokad, w Telegramie udzial usuwanych materialéw pozostaje mini-
malny [Herasimenka, Bright, Knuutila, Howard 2023]. Wedlug ocen ba-
daczy, tak permisywna ekosystemowa struktura przeksztalcila platforme
w magnes dla sieci propagandowych oraz podmiotéw zajmujacych si¢
rozpowszechnianiem dezinformacji [Nohara 2025].

Istotnym aspektem funkcjonowania Telegramu jest réwniez anoni-
mowos¢ 1 prywatnos¢ uzytkownikow. Rejestracja odbywa si¢ co praw-
da za pomoca numeru telefonu, jednak uzytkownik nie musi ujawniac
swojego prawdziwego imienia i nazwiska, poniewaz w profilu widoczny
jest jedynie wybrany pseudonim (nick). Subskrypcja kanaléw odbywa
si¢ w spos6b anonimowy: administratorzy kanaléw nie maja dostepu do
listy subskrybentéw ani do ich danych osobowych. Co wigcej, autorzy
wielu duzych kanatéw sami pozostaja anonimowi — sa to tzw. anonimo-
we kanaty.

W ten sposéb struktura Telegrama integruje cechy zaréwno komuni-
katora, jak 1 platformy mediéw spotecznosciowych, oferujac narzedzia
zaréwno do jednokierunkowego rozpowszechniania tresci informacyj-
nych (kanaly), jak i do ich komentowania (grupy) oraz automatyzacji
dystrybucji (boty).

Zgodnie z badaniami firmy Mediascope, do maja 2023 roku ponad
40% wszystkich kanaléw w Telegramie miato charakter informacyjny
[Ayoumopus Telegram|, natomiast wedlug danych z 2024 roku liczba ak-
tywnych uzytkownikéw miesigcznie przekracza 700 milionéw. Szczegol-
nie wysokie wskazniki uzytkowania odnotowano w krajach, w ktérych
wystepujq istotne ograniczenia wolnosci stowa oraz cenzura polityczna
[How Many Users Does Telegram Have.
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Telegram a transformacja cyfrowa mediéw w Rosji

W Rosji, podobnie jak na calym $wiecie, ostatnie dekady charakteryzuja
si¢ odplywem odbiorcéw od tradycyjnych mediow (telewizji, prasy) na
rzecz platform internetowych. Jednak sytuacja rosyjska ma swoja specy-
fike: pafstwo utrzymuje silng kontrole nad mediami eterowymi, jedno-
czednie dazac do regulacji przestrzeni online. Na tym tle Telegram stat
si¢ swolstym pomostem miedzy starymi a nowymi mediami. Wedlug
danych Mediascope, w 2023 roku Telegram zajat 5. miejsce wérdd rosyj-
skich zasobow internetowych pod wzgledem wielkosci dziennej publicz-
nosci, a ponad potowa (55%) sposrdd stu najpopularniejszych kanaldw
w Telegramie byla po$wiecona tematyce informacyjnej lub politycznej
[Ayoumopus Telegram]. W rezultacie Telegram przeksztalcil si¢ w najbar-
dziej upolityczniong sie¢ spoleczno$ciowa Runetu i jedng z kluczowych
przestrzeni makrodyskursu spoleczno-politycznego.

Do 2018 roku zasieg kanatow Telegramu w Rosji pozostawal mini-
malny, a korzystalo z nich okoto 1% populaciji. Do 2021 roku wzrést do
poziomu 5-10%, a po wydarzeniach 2022 roku nastapil gwaltowny skok
popularnosci [Volkov 2024].

Dwa kluczowe impulsy wzrostu zainteresowania Telegramem w Ro-
sji zbiegly si¢ z poczatkiem wojny w Ukrainie oraz ogloszeniem mobili-
zacji we wrze$niu 2022 roku. Wiosng 2022 roku, w kontekscie blokady
zagranicznych platform spoleczno$ciowych oraz likwidacji niezaleznych
mediow, odsetek Rosjan §ledzacych kanaly w Telegramie wzrost z 5%
do 15% [tamze|. Badania wskazuja, ze w pierwszych miesiacach woj-
ny liczba subskrybentow kanaléw nalezacych do niezaleznych mediéw
wzrosla 0 219%, osiagajac w lipcu 2022 roku lacznie 4,7 miliona oséb
[baraxonopa 2022]. Obecnie, wedlug danych z lat 2023-2024, jedna
czwarta ludno$ci Rosji (25%) regularnie $ledzi kanaly Telegram [Po.ze
menesudernun u unmepremal. Tym samym, zgodnie z badaniami Centrum
Lewady, Telegram stal si¢ drugim (po telewizji) najwazniejszym zrédiem
informacji pod wzgledem poziomu zaufania spolecznego.
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Przede wszystkim wynika to z faktu, ze Telegram gromadzi odbiorcéw
rozczarowanych lub odrzucajacych pafstwowe media. Szczegdlnie wy-
razna dysproporcja widoczna jest wérod mlodego pokolenia: w styczniu
2025 roku mlodzi Rosjanie ponizej 25. roku zycia pozyskiwali informacje
z telewizji 2,5 razy rzadziej niz osoby w wieku 55 lat i starsze (odpowied-
nio 35% wobec 83%), natomiast z mediéw spolecznosciowych — 2,5 razy
czesciej (62% wobec 25%), a z kanaléw Telegram az czterokrotnie czesciej
(56% wobec 14%). Podobnie, jesli 89% mtlodych Rosjan codziennie ko-
rzysta z mediéw spolecznosciowych, to w starszym pokoleniu odsetek ten
wynosi jedynie 31% (przy czym okolo polowa oséb z tej grupy w ogéle nie
uzywa mediow spolecznosciowych) [Moa.rodess u 6sacme|. Dane te §wiadczg
o ksztaltowaniu si¢ nowego modelu konsumpcji medialnej, w ktorym in-
formacje docieraja do odbiorcéw nie za posrednictwem telewizji czy porta-
li informacyjnych, lecz poprzez wiadomosci przesytane w komunikatorze.

Wedlug danych z 2023 roku, pod wzgledem $redniego dziennego
zasiggu w tej grupie wiekowej Telegram zajal pierwsze miejsce, wyprze-
dzajac YouTube i Instagram. Mlode pokolenie postrzega Telegram jako
podstawowe §rodowisko informacyjne: przecietnie spedza w aplikacji
okolo godziny dziennie, przy czym jedna czwarta mtodych uzytkowni-
kéw nie korzysta z zadnych innych komunikatoréw poza Telegramem
[Teneza oboenana somade].

Ponadto same media ulegaja transformacji pod wplywem Telegra-
mu. Praktycznie wszystkie najwigksze rosyjskie redakcje 1 stacje telewi-
zyjne uruchomily wlasne kanaly w Telegramie. Media przestaly polegaé
wylacznie na stronach internetowych 1 emisji telewizyjnej: podazaja tam,
gdzie skupia si¢ uwaga uzytkownikéw. Kanaly medialne w Telegramie
czesto publikujg wiadomosci jeszcze przed ich emisja w telewizji lub
opublikowaniem na stronie. Co wigcej, redakcje aktywnie monitoruja
telegramowg, agendg, aby szybko reagowac na nowe tematy, co sprawia,
ze dziennikarstwo staje si¢ bardziej reaktywne i zdecentralizowane: in-
formacje moga pochodzi¢ z zewnatrz — z mediéw spolecznosciowych
i komunikatorow, a nie wylacznie z oficjalnych komunikatéw.
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Proces ten ma charakter dwukierunkowy: tradycyjne media wyko-
rzystuja Telegram jako zrédlo (poprzez cytowanie kanatéw), zas au-
torzy telegramowych tresci czesto opierajq si¢ na $ledztwach i danych
pozyskiwanych przez dziennikarzy. W efekcie dochodzi do integracii,
a Telegram staje si¢ nieodlacznym elementem rosyjskiego krajobrazu
medialnego.

Swiadome wplywu, jaki Telegram wywiera na przestrzen medialna,
wladze rosyjskie podejmuja préby objecia go kontrola lub przynajmniej
aktywnego wykorzystania jego potencjalu komunikacyjnego. Jednak
dziatania majace na celu ograniczenie dostepu do Telegrama nie zdotaly
zatrzymac jego ekspansji. Wprowadzona w 2018 roku blokada zakon-
czyla si¢ niepowodzeniem, a komunikator wciaz rozwijat si¢ jako jedna
z czolowych platform dla kanatéw informacyjnych [Russian Lawmakers).
18 czerwca 2020 roku Roskomnadzor oficjalnie oglosit zakonczenie
dzialan majacych na celu ograniczenie dostepu do Telegrama, obowia-
zujacych od kwietnia 2018 roku [O weccerdncepe Teneepama].

Jednak po rozpoczeciu petnoskalowej wojny rosyjsko-ukraifiskiej in-
stytucja ta ponownie podjeta probe zablokowania platformy. Wedlug
danych Brand Analytics, w ciagu szeSciu miesiecy od rozpoczecia blo-
kad (luty-wrzesien 2022 roku) Telegram odnotowal rekordowy wzrost:
liczba codziennie aktywnych autoréw wzrosta o 58%, a ilo§¢ publikowa-
nych dziennie tresci zwigkszyla si¢ 0 24% [Ueprerit 2022]. Na wiosne
2025 roku dostep do serwisu pozostaje czgsciowo niedostepny na tery-
torium Republiki Czeczefiskiej oraz Republiki Dagestanu, gdzie dostep
do platformy jest ograniczany przez operatordéw telekomunikacyjnych
[B I'ocdyme rassany).

Co istotne, Telegram przyciaga zaréwno media o opozycyjnych po-
gladach, jak i zwolennikéw obozu wtadzy. W ostatnich latach ogromna
liczba prorzadowych ,korespondentéw wojennych” oraz propagandy-
stow przeniosta swoja dziatalnosé do Telegramu, tworzac tam réwno-
legla przestrzen propagandowa, tzw. Z-kanaly. Telegram stal si¢ row-
niez wazna platforma dla rozpowszechniania rosyjskiej propagandy.
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Atrakeyjnosé platformy dla podmiotéw zaangazowanych w dzialania
propagandowe wynika z jego szyfrowanego charakteru oraz wzglednie
nieregulowanego §rodowiska, co sprzyja szybkiemu rozpowszechnianiu
tredci i tworzeniu ,,komér echa”, w ktérych okreslone narracje mogg si¢
utrwala¢ bez istotnej zewngtrznej kontrargumentacji [L6blich, Venema
2021: 183].

W rezultacie Telegram przeksztalcit si¢ w centralne pole walki infor-
macyjnej, na ktérym funkcjonuja rézne typy kanatéw petnigce zmedia-
tyzowane funkcje.

Oficjalne prorzadowe media w Telegramie

Do kategorii oficjalnych kanaléw w Telegramie zalicza si¢ profile pro-
wadzone przez zarejestrowane $rodki masowego przekazu — zaréwno
pafistwowe, jak i prywatne wydawnictwa, stacje telewizyjne oraz agen-
cje informacyjne. W tym przypadku Telegram pelni funkcje dodatkowe;j
platformy dystrybucji tresci. Przykladami sa: kanat pafstwowej agencji
informacyjnej ,,PUA Hosocrn” (@tian_ru) z okoto 3,37 mln subskry-
bentéw!, kanal agencji ,,TACC” (@tass_agency, ok. 531 tys.), a takze
profile duzych holdingéw medialnych: ,,RT na pycckom” (@rt_russian,
ok. 1,04 mln), ,,PBK” (@tbc_news, ok. 665 tys.), ,,Komcomoabckas
npasaa” (@truekpru) i inne.

Kanaly te zazwyczaj transmituja treSci publikowane w macierzy-
stych mediach: krétkie notki informacyjne, pilne komunikaty, odnosni-
ki do artykuléw czy materiaty wideo. Styl przekazu ma charakter ofi-
cjalny 1 neutralno-informacyjny; wiadomosci podawane sa w skrécone;j
formie: z nagléwkiem i krétkim opisem, czgsto opatrzone linkiem do
pelnej wersji na stronie redakcji. Dzi¢ki Telegramowi tradycyjne media
mogly nie tylko utrzymad, ale nawet poszerzy¢ swoj zasieg po znacz-
nym spadku ruchu na wlasnych portalach. Zauwazono, ze wiosna 2022

! Liczba subskrybentéw podana w tekscie odnosi si¢ do stanu na kwiecier 2025 roku.
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roku liczba odwiedzin stron internetowych spadla (np. w przypadku
,»PMA Hosoct” — 1,7-krotnie do lata 2022 w poréwnaniu z marcem),
podczas gdy liczba odbiorcéw ich kanatow Telegram znaczaco wzrosta
[(Ayoumopun menezpam-rxaranos|.

Retoryka propagandowa obecna na kanalach oficjalnych mediow
pafistwowych miesci si¢ w ramach redakcyjnej linii tych instytucii: pan-
stwowe wydawnictwa (takie jak PH.A, T'/ACC, PBK) relacjonuja wyda-
rzenia w tonie sprzyjajacym wladzom, jednak forma przekazu pozostaje
informacyjna i zachowuje pozory neutralnosci.

Prorzadowe kanaty w Telegramie

Do tej kategorii zaliczaja si¢ kanaly w Telegramie bezposrednio powia-
zane z organami wladzy, urzednikami padstwowymi lub prowadzace
otwarcie propafistwowa, prokremlowska propagande. Mozna je warun-
kowo podzieli¢ na dwie podgrupy: (a) kanaly oficjalnych przedstawicieli
i instytucji pafistwowych oraz (b) prorzadowe kanaly polityczne (nieofi-
cjalne, lecz lojalne wobec Kremla).

Wsréd popularnych prorzadowych kanatéw znajduja si¢ m.in. ofi-
cjalny kanal bytego prezydenta Dmitrija Miedwiediewa (@medvedev_
telegram, ok. 1,39 mln subskrybentéw), kanat przewodniczacego Dumy
Padstwowej Wiaczestawa Wolodina (@vv_volodin, ok. 1,32 mln),
a takze profil szefa Czeczenii Ramzana Kadyrowa (@RKadyrov_95,
ok. 700 tys.). Do tej grupy naleza takze kanaly medialnych osobistosci
otwarcie wspierajacych wiadze, takich jak dziennikarz i prezenter Wiadi-
mit Solowiow (@solovievlive, ok. 1 mln subskrybentéw).

Do prorzadowego segmentu naleza réwniez kanaly instytucji rza-
dowych, takich jak Ministerstwo Obrony Federacji Rosyjskiej (@mod_
russia), Ministerstwo Spraw Zagranicznych (np. kanal rzeczniczki Marii
Zacharowej — @MariaVladimirovnaZakharova), gubernatoréw regio-
nalnych (np. gubernator obwodu bietgorodzkiego Wiaczestaw Gtlad-
kow — @vvgladkov) itd. Stuza one nie tylko do publikowania oficjalnych
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komunikatéw i oSwiadczen, lecz takze do zamieszczania tresci o cha-
rakterze subiektywnym, zawierajacych oceniajace i negatywnie nacecho-
wane stownictwo — zwlaszcza w kontekscie wojny rosyjsko-ukrainskie;
1 migdzynarodowych sankcji wobec Rosiji.

Ponadto istnieje rozbudowana sie¢ anonimowych kanatéw propa-
gujacych narratywy kremlowskie, tzw. Z-publikacje oraz tzw. korespon-
denci wojenni. Przyktadami sa kanat ,,Kotsnews” (@sashakots, prowa-
dzony przez korespondenta wojennego Aleksandra Koca, ok. 570 tys.
subskrybentéw), ,,WarGonzo” (@watgonzo, ok. 939 tys.), ,,PriGaps”
(@rybat, ok. 1,3 mln) czy kanal Jewgienija Poddubnego (@epoddubny,
707 tys.). Cho¢ formalnie prowadzone przez osoby prywatne, ich tresci
jednoznacznie wspieraja rzadowa lini¢ przekazu.

Badania potwierdzaja popularnosé tego segmentu: wedlug projektu
Cedar (Center for Data and Research on Russia), okoto 44% rosyjskich
uzytkownikow Telegram konsumuje tresci prorzadowych mediéw, pod-
czas gdy jedynie 14% korzysta z kanaléw opozycyjnych [Ymo vumarom
s0u). Dane Mediascope 1 Brand Analytics réwniez pokazuja, ze wérdd
kanatéw o najwickszym zasiggu i liczbie wyswietlen dominuja zasoby
lojalne wobec Kremla [Coxoaosa 2025].

Prorzadowe kanaly Telegram pelnig przede wszystkim funkcje agi-
tacyjno-propagandows. Kanaly nalezace do oficjalnych przedstawicieli
wiadz wykorzystywane sa do publikowania osobistych oswiadczen, ktére
nastepnie sg powielane przez media. Przykladowo, Dmitrij Miedwiediew
regularnie zamieszcza wpisy o charakterze ideologicznym (np. grozby
wobec ,,geopolitycznych przeciwnikéw” czy refleksje dotyczace wojny),
ktore stajg si¢ pretekstem do relacji medialnych i sg cytowane zaréwno
przez rosyjskie agencje, jak izagraniczne media. Gubernatorzy, mini-
sterstwa oraz instytucje rzadowe wykorzystuja Telegram do relacjono-
wania biezacej dziatalno$ci: Ministerstwo Obrony Federacji Rosyijskiej
informuje na przykiad o przebiegu tzw. specjalnej operacji wojskowe;.
W przeciwienstwie do tresci publikowanych na kanatach osobistych, te
komunikaty maja oficjalny charakter i przypominaja forma komunikaty
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prasowe. Niemniej jednak rowniez w nich mozna znalezé przyklady
dezinformacji oraz réznorodne strategie manipulacji ideologicznej.

Inna podgrupe stanowia kanaly okolopanstwowe i tzw. koresponden-
ci wojenni (wojenkory), ktére przekazuja tresci w bardziej nieformalnym
stylu, czesto z uzyciem nacechowanych negatywnie sformulowan oraz
przykladow gloryfikaciii onoryfikacji wladzy oraz armii. Korespondenci
wojenni (np. “Kotsnews”, ,,Petoaps”, ,,Iloaayonsrii | Z|O| V| edition”)
publikujq meldunki z frontu, czesto wezesniej niz Ministerstwo Obrony,
jednak koncentruja si¢ wylacznie na sukcesach armii rosyjskiej, przed-
stawiajac zolnierzy i dowddcéw w heroicznym $wietle. Z kolei propa-
gandysci tacy jak Artyom Sheynin (@GardeZ66, ok. 316 tys.), Matrga-
rita Simonian (@margaritasimonyan, ok. 550 tys.), Anton Krasowski
(@krasovkin, ok. 66 tys.) czy Zachar Prilepin (@zakharprilepin, ok. 263
tys.) w swoich publikacjach czgsto siggaja po silnie nacechowane emo-
cjonalnie §rodki wyrazu. Dominujacy ton przekazu w tych kanalach jest
pozytywno-patriotyczny i jednoznacznie wspierajacy wiadze.

Badania wykazuja, ze ,,prorzadowe media wytwarzaja pozytywne
nastroje, akcentujac sukcesy Rosji na froncie i w polityce miedzynaro-
dowej, jednoczesnie pomijajac lub marginalizujac tematy niewygodne”
[Coxonaosa 2025]. W przypadku wydarzeni niewygodnych dla wiadz
dominuje milczenie lub retoryka usprawiedliwiajaca — niepowodzenia
tlumaczone sa ,,intrygami wrogéw” lub ,,zdrada pojedynczych dowdd-
cow”’. W poréwnaniu do innych zrédel, tresci na kanatach prorzado-
wych sa wyraznie bardziej optymistyczne: wedtug analizy projektu Ce-
dar, przekazy na kanatach lojalnych wobec rezimu sgq o 30% bardziej
»pozytywne” i o 15% mniej negatywne niz na kanatach opozycyjnych
[Yeo wumarom a100u).

Prorzadowe kanaly Telegram staly si¢ dla panstwa nowym narze-
dziem ksztaltowania agendy informacyjnej poza ramami tradycyjnych
mediéw. Po pierwsze, umozliwiajg one szybkie przekazywanie szero-
kiej publicznosci oficjalnej linii narracyjnej bez posrednictwa redakeji
czy filtréw redakeyjnych. Po drugie, za posrednictwem nicoficjalnych
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kanaléw wladze moga rozpowszechnia¢ tresci propagandowe i poli-
tyczne sygnaly bez koniecznos$ci przypisywania ich sobie. Przyktado-
wo, agresywne wypowiedzi Miedwiediewa lub Kadyrowa w Telegramie
sq czesto interpretowane jako testowanie reakeji spotecznej lub préba
sformulowania rzeczywistego stanowiska wladz bez cenzury, przy jed-
noczesnym zachowaniu formalnej formuly ,,opinii prywatnej”, co za-
pewnia pafstwu pole manewru.

Korespondenci wojenni i lojalni blogerzy petnigq réwniez role swo-
istego ,,megafonu patriotycznej narracji’, wzmacniajac morale czesci
spoleczenistwa oraz usprawiedliwiajac trudnosci i porazki. Rola pro-
rzadowych kanaléw Telegram w rosyjskim krajobrazie medialnym jest
ogromna: panstwowe stacje telewizyjne iagencje informacyjne regu-
larnie powoluja si¢ na wpisy oficjalnych oséb, np. o$wiadczenia Marii
Zacharowej z MSZ czy komentarze gubernatoréw dotyczace sytuacji
nadzwyczajnych natychmiast trafiaja do serwiséw informacyjnych.

Co wigcej, wladze sa zmuszone bra¢ pod uwage agende wplywo-
wych ,,Z-blogerow”: zdarzaly si¢ przypadki, gdy otwarta krytyka ze
strony korespondentéw wojennych (np. Wtadlena Tatarskiego, @vla-
dlentatarsky, ok. 223 tys. subskrybentow) wobec Ministerstwa Obrony
w kontekscie niepowodzefi na froncie sklaniata resort do publicznych
reakcji 1 stanowisk.

Kanaly opozycyjne i niezalezne w Telegramie

Kanaly opozycyjne w Telegram to profile prowadzone przez niezalezne
media, dziennikarzy §ledczych, politykéw opozycyjnych oraz aktywistow,
ktore przekazujg informacie i poglady sprzeczne z oficjalna propaganda
pafistwowa. Wiele z nich zostalo w Rosji uznanych za ,,zagranicznych
agentéw” lub zostalo zablokowanych, jednak kontynuujg dziatalnosé
z zagranicy, wykorzystujac Telegram jako gléwny kanal komunikacji
z odbiorcami. W ten sposob stajg si¢ wspolczesnym odpowiednikiem
rosyjskiej prasy emigracyjnej z lat 20-40. XX wieku.
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Najwickszym niezaleznym kanalem medialnym jest ,,Meaysa” (fo-
tewskie medium, uznane w Rosji za ,,zagranicznego agenta” 1 organi-
zacje ekstremistyczng). Jej kanal informacyjny ,,Meaysa — LIVE” (@
meduzalive) obserwuje ok. 1,25 mln subskrybentéw, co stanowi rekord
wsréd projektéw opozycyjnych. Kanal ,,Hosas rasera. Espoma” (@
novaya_europe), stworzony przez cz¢$¢ zespolu ,,Hosas rasera” na
emigracji, publikuje materialy §ledcze i analizy, gromadzac okoto 100
tys. czytelnikow. Popularnoscia cieszq si¢ kanaty organizacji broniacych
praw cztowieka i mediéw sledezych: ,,Meanazona” (@mediazzzona, ok.
187 tys. subskrybentéw), ,,Arenrcrso” (@agentstvonews, ok. 187 tys.),
,,Bauble ncropun” (@istories_media, ok. 112 tys.).

Opozycyjna telewizja ,,Aomap” (@tvrain), pozbawiona w Rosji li-
cencji, prowadzi wlasny kanal w Telegramie, ktéry §ledzi okoto 477 tys.
uzytkownikow. Oprécz mediéw, znaczna publicznos§é przyciagaja row-
niez kanaly poszczegélnych opozycjonistow. Zespo! Aleksieja Nawal-
nego uruchomit kanal ,,Cupena” (@news_sirena, ok. 121 tys.), ktory
szybko zgromadzit dziesiatki tysigcy subskrybentow.

Autorskie kanaly prowadza rowniez popularni blogerzy i intelektu-
ali$ci, m.in.: Alexander Nevzorov (@nevzorovty, 1,1 mln subskryben-
téw), Jekaterina Szulman (@eschulmann, ponad 300 tys.), Maksim Kac
(@maximkatz, 158 tys.), Dmittij Bykow (@dmibykov, 44 tys.), Michait
Zygar (@zygarro, 23 tys.).

Niezalezne kanaly Telegram relacjonujg tematy informacyjne, kto-
re sg ignorowane lub znieksztalcane przez media prorzadowe: wojne
w Ukrainie przedstawiaja jako akt agresji, naglasniaja skandale korup-
cyjne, cenzure, represje polityczne oraz protesty. Analizy 1 komentarze
publikowane na tych kanatach maja charakter krytyczny wobec wiadz.
Jak wskazuje badanie projektu Cedar, opozycyjne kanaly w Telegramie
nieuchronnie przekazuja wigcej treSci o ,,negatywnym charakterze”,
poniewaz koncentrujg si¢ na problemach spoteczno-politycznych Yo
uymarom a00u]. Przykladowo, kanal ,,Meamazona” codziennie publi-
kuje informacje o zatrzymaniach, torturach, zakazach dziatalnosci
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niezaleznych mediéw, natomiast ,,Meaysa” taczy wiadomosci polityczne
z treSciami o kulturze i Zyciu codziennym.

Struktura postéw publikowanych na tych kanatach moze przyjmowaé
zaréwno forme informacyjna, polegajaca na krotkim streszczeniu wyda-
rzen, jak 1 forme publicystyczna, w ktorej diuzsze teksty sledcze sa dzie-
lone na seri¢ wpisow lub udostgpniane w formie linku do zewnetrznej
strony internetowej, przeznaczonej dla odbiorcéw korzystajacych z VPN.

Opozycyjne kanaly Telegram staly si¢ swoista ,,deska ratunku” dla
niezaleznej prasy. Niemniej jednak ich zasi¢g pozostaje mniejszy niz ka-
naléw prorzadowych — cze$ciowo z powodu ograniczen w promowaniu
oraz naciskow ze strony pafstwa (przy czym nie mozna wykluczy¢ takze
mozliwosci sztucznego zawyzania liczby subskrybentéw prorzadowych
kanatow). Przykladowo, Ministerstwo Sprawiedliwosci Rosji uznato za
,»zagranicznych agentéw” popularne kanaly ,,BRIEF”! (@ejdailyru,
553 tys.), ,,Hesbiraps” (@russicaRU, 344 tys.) oraz ,,Cupena”, oskat-
zajac je o rozpowszechnianie ,,nieprawdziwych informaciji” oraz tresci
innych ,,zagranicznych agentow” [O peecrpe urocmparinsix azernnos).

Mimo to tresci publikowane przez niezalezne kanaly Telegram sa
czesto cytowane przez media amerykanskie i europejskie, a takze przez
politykéw 1 ekspertéw. W Rosji natomiast oficjalne media panstwowe
zazwyczaj albo calkowicie ignorujg informacje pochodzace z kanatow
opozycyjnych, albo staraja si¢ je zdyskredytowaé — przedstawiajac jako
dezinformacije, w niektérych przypadkach wysmiewajac 1 o$mieszajac.
Bezposrednie cytowanie tych zrodel praktycznie nie wystepuje z powo-
du obowiazujacej cenzury.

W szerszym ujeciu wplyw niezaleznych kanaléw pozostaje ograni-
czony do stosunkowo waskiej, niszowej grupy odbiorcow. Jak zauwazajq

! Kanal zostal uznany za ,agenta zagranicznego” 16 sierpnia 2024 roku, po czym oglosil roz-
wigzanie redakcji oraz zakoficzenie dziatalno$ci. Kanal zmienil nazwe na ,,E2K/anesrnk” i nie
stosowal oznaczenia, ktére zgodnie z przepisami jest obowiazkowe dla podmiotéw uznanych za
»zagranicznych agentéw”. W pozniejszym czasie Ministerstwo Sprawiedliwosci wpisato kanat
do rejestru réwniez pod nows nazwa.
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analitycy, istotny dysbalans zasobow, zaréwno finansowych, jak i tech-
nologicznych, migdzy kanatami niezaleznymi a prorzadowymi przekla-
da si¢ na ich nizsza popularno$¢ i ograniczone mozliwosci oddzialywa-
nia [Cokoaosa 2025].

Kanaly prywatne i anonimowe (tzw. insiderzy i pseudomedia)

Oddzielng kategorie stanowig kanaly Telegram, ktore formalnie nie sq
zarejestrowane jako media i nie wykazujq jednoznacznych powiazan ani
z wladzami, ani z opozycja, lecz pelnia funkcje medialne — publikujg
wiadomosci, pogtoski oraz tzw. ekskluzywne informacje. Ich autorzy sa
czesto anonimowi lub pétanonimowi (niekiedy sa to osoby znane w wa-
skich kregach — dziennikarze, urzednicy, specjaliSci PR).

Wiele z tych projektéw nalezy do najczesciej czytanych kanatéw
w rosyjskim Telegramie. Przyktadowo, kontrowersyjny kanal ,,Mash”
(@breakingmash) — prywatny projekt informacyjny publikujacy ek-
skluzywne materialy i przecieki, posiada okoto 3,19 mln subskryben-
tow 1 znajduje si¢ na szczycie rankingdéw popularnosci. Kanal ,,SHOT”
(@shot_shot, ok. 1,2 mln), specjalizujacy si¢ w doniesieniach kryminal-
nych i wiadomosciach o sytuacjach nadzwyczajnych, réwniez zdobyl
miliony odston i zajal 1. miejsce pod wzgledem cytowalnosci w mediach
w lutowym zestawieniu z 2025 roku [Telegram-xarnans: 6 CMHU.

Kanat ,,Baza” (@bazabazon), znany z publikacji sledztw dotyczacych
korupcji i dzialalno$ci urzednikéw, posiada okolo 1,61 mln subskryben-
téw. Istnieja dziesiatki podobnych przyktadéw: ,,112” (@ENews112,
ok. 300 tys.) — znany z szybkich meldunkéw o przestepstwach; ,,Panbrme
Becex. Hy mourn.” — (@bbbreaking, ok. 1,9 mln), przedstawia si¢ jako
zrédlo najszybszych wiadomosci; ,,Ocropoxuo, HoBoctu” (@osto-
rozhno_novosti, 1,6 mln) — agregator newsow z elementami analizy,
prowadzony przez zespot Ksenii Sobczak.

Wsréd kanatéow politycznych duza popularnosé zdobyly anoni-
mowe profile takie jak ,,IToanraxoiicrux” (@poligoystic, ok. 235 tys.
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subskrybentéw), ,Kpemaésckmit mamxosep” (@kremlin_ mother
expert, ok. 150 tys.), ,,Kpemaénckuit Besbarmennuk” (@kremlebezBa-
shennik, ok. 65 tys.), ,,Kpemaesckas Tabakepka” (@kremlin_secrets, ok.
61 tys.) 1 inne.

Rosyjsko-ukraifiski konflikt zbrojny przyczynil si¢ do powstania
licznych anonimowych kanaléw tematycznych. Poza wspomnianymi
wezeséniej korespondentami wojennymi, pojawily sie kanaly takie jak
,Grey Zone” (@grey_zone, powiazany z Grupa Wagnera, ok. 457 tys.),
,Boemnnsiit Ocseaomureas” (@milinfolive, ok. 608 tys.), ,,Oneparnus Z:
Boenkopsr Pyccxkoit Becusr” (@RVvoenkor, ok. 1,6 mln.) i inne, ktére
przekazujq tresci bezposrednio z linii frontu. Najczesciej sa to materiaty
wideo przedstawiajace uzbrojenie, ostrzaly oraz okupowane terytoria,
opatrzone komentarzami zawierajacymi nacechowane leksykalnie sfor-
mulowania, w tym takze okreslenia o charakterze pejoratywnym.

Kanaly tego typu nierzadko przekazuja informacje o wydarzeniach
jeszcze przed ich oficjalnym potwierdzeniem. Przyktadowo, w przypad-
ku sytuacji nadzwyczajnych czy zamachdw terrorystycznych informacje
najpierw pojawiaja si¢ w Telegramie (np. ,,SHOT”, ,,112”), gdzie publi-
kowane sa zdjecia lub nagrania z miejsca zdarzenia, a dopiero pézniej
trafiaja do oficjalnych medidéw. W takich przypadkach redakcje powotuja
si¢ na odpowiedni kanal Telegram jako Zrédlo, jesli na moment publika-
cji brak jest innych potwierdzonych danych.

Ze wzgledu na typ tresci proponuje si¢ klasyfikacje prywatnych kana-
16w na nastepujace podkategorie:

1. kanaly informacyjno-insajderskie (np. ,,Mash”,,,112”, , Reado-
vka”, ,,Kpemaépckas Tabakepka”) — sg to zasoby zazwyczaj anonimowe
lub pétanonimowe, ktére nie posiadaja statusu oficjalnych mediéw i nie
ponosza odpowiedzialnosci prawnej za publikowane tresci. Ich gtéw-
nym profilem dziatalnosci sq polityczne informacje poufne — tzw. ,,in-
sajdy”, prognozy oraz spekulacje.

Pomimo braku instytucjonalnego umocowania, kanaly te czesto sta-
raja si¢ nasladowa¢ styl analityczny, wykorzystujac stfownictwo i formy
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wypowiedzi zblizone do dyskursu eksperckiego, publicystycznego lub
naukowego. W praktyce jednak pelnia one czg¢sto funkcje informacyj-
nych wrzutek — publikujac tresci niezweryfikowane lub celowo znie-
ksztalcone. W ten sposéb staja si¢ czescia nieformalnej i trudnej do re-
gulacji przestrzeni medialnej, tzw. cienia mediéw.

2. kanaly pseudoanalityczne (np. ,,Heswraps”, ,,BRIEF”,
»Kpemaésckuii MamkoBea””) — autorzy tych kanaléw nasladuja cechy ga-
tunkowe i leksykalne dyskursu analitycznego: postuguja si¢ terminolo-
gig charakterystyczna dla jezyka polityki, publikuja ,,oceny”, ,,prognozy”
oraz ,,rankingi wplywu”, cz¢sto odwolujac si¢ do anonimowych ,,zrédet
na Kremlu”. Jednoczesnie w ich tresciach zazwyczaj brakuje odwotan
do pierwotnych dokumentéw, aktéw prawnych czy konkretnych danych.

Podobnie jak w przypadku kanaléw informacyjno-insajderskich,
w publikacjach tych kanaléw czesto pojawiaja si¢ reposty z innych ofi-
cjalnych kanaléw Telegram, co tworzy u odbiorcy wrazenie wiarygod-
nosci przekazywanych informacii oraz dostgpu do rzekomo poufnych,
ekskluzywnych tresci. Istotng cechg tych kanaléw jest réwniez mozli-
wo$¢ komentowania — wickszo$¢ z nich umozliwia subskrybentom wza-
jemna interakcje 1 wymiane opinii na temat publikowanych materiatow.

3. blogi autorskie (,,Craanaryaar” — kanal zalozony i jest prowa-
dzony przez rosyjskiego blogera i publicyste Aleksandra Gorbunowa,
@stalin_gulag, ok. 372 tys.) lub spersonalizowane kanaly nalezace do
konkretnych postaci publicznych: dziennikarzy, publicystow, ekspertow,
aktywistow i blogerow (np. ,,HEB3OPOB” — kanatl dziennikarza i pu-
blicysty Aleksandra Niewzorowa, @nevzorovty, ok. 1,1 mln.). W od-
réznieniu od anonimowych lub pseudoanalitycznych zasobéw, te kanaty
cechuje jawne autorstwo.

Styl przekazu jest w tym przypadku bardzo zréznicowany, obejmuje
zaréwno suche podsumowania wydarzen, jak i emocjonalne pamflety.
Typowe dla autorskich kanaléw Telegramu sgq formy publicystyczne
ianalityczne, w ktorych na pierwszy plan wysuwa si¢ osobisty punkt
widzenia autora w odniesieniu do spraw politycznych, kulturalnych czy
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spolecznych. Jednoczes$nie wielu twércéw korzysta z jezyka potoczne-
go, zargonu, okreslent pejoratywnych oraz prowokacyjnych tytuléw (np.
kanaly ,,HEB3OPOB” czy ,,IIIEMHIH).

Kanaly prywatne i anonimowe

Prywatne 1 anonimowe kanaly Telegram staly si¢ nowsa forma obiegu in-
formacji — réwnolegla wobec oficjalnego dziennikarstwa. Obecnie wia-
domosci czesto nie rodza si¢ juz w redakcjach tradycyjnych medidw, lecz
w Telegramie: §wiadkowie zdarzeq, informatorzy lub blogerzy przeka-
zujg informacje do kanaléw, ktére natychmiast je publikuja.

Relacje tych kanalow z innymi mediami majg charakter dwuznaczny.
Z jednej strony, jak wspomniano wezesniej, media czegsto powolujg si¢
na informacje pochodzace z takich Zrédel. Z drugiej strony, kanaly te
sq rowniez wykorzystywane przez wiladze i aparat propagandowy — za-
réwno do kontrolowanego ,,przecieku” pozadanych informacji (w celu
»sondowania” nastrojéw spotecznych), jak i do prowadzenia kontrpro-
pagandy.

Nie sposob jednak zaprzeczy¢ istotnemu wplywowi prywatnych ka-
naléw na rosyjska przestrzen medialna. Zgodnie z wynikami badan, cho¢
wielu Rosjan czerpie informacje z Telegramu, to jedynie 27% deklaruje
zaufanie do oficjalnych mediow i kanaléw informacyjnych, natomiast
az 73% woli ufa¢ , konkretnym publicznym autorom” obecnym na tej
platformie [TGS7af]. Oznacza to, ze tozsamos¢ lub marka autora kanatu
Telegram stala si¢ wazniejsza niz instytucjonalna reputacja medialna.

W tym kontekscie warto przywola¢ wyniki badania Centrum Lewa-
dy przeprowadzonego w 2024 roku, ktére ukazuja dominujaca pozycje
dziennikarzy zwigzanych z panstwowymi lub prorzadowymi struktura-
mi medialnymi [Poss menesudenus u urmepremal. W pytaniu otwartym,
w ktérym respondentéw poproszono o samodzielne wskazanie dzienni-
karzy, prezenteréw telewizyjnych i radiowych oraz wideoblogeréw, kto-
rych wypowiedzi polityczno-spoleczne ich interesuja, zdecydowanym
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liderem okazal si¢ Wiadimir Sotowiow — wskazany przez 21% bada-
nych. Kolejne miejsca zajeli: Olga Skabiejewa (12%), Jewgienij Popow
(5%), Margarita Simonian (4%) oraz Dmitrij Kisielow (3%) — wszyscy
oni reprezentuja prorzadowy segment medialny, regularnie uczestnicza
w programach propagandowych i konsekwentnie utrzymuja t¢ sama li-
ni¢ przekazu w swoich osobistych kanatach na Telegramie.

W dalszej kolejnosci wymieniani byli tacy przedstawiciele prorza-
dowego srodowiska jak Nikita Michalkow, Tigran Keosajan, Jurij Po-
dolaka, a takze dziennikarze wojskowi — Aleksandr Stadkow, Jewgienij
Poddubny i Aleksandr Koc — kazdy z nich uzyskal po 1% wskazan. Na
tym tle widoczny jest spadek zainteresowania twoércami o liberalnych
i opozycyjnych pogladach: w 2024 roku Jurij Dud’, Ilja Warlamow oraz
Maksim Kac zostali wskazani przez mniej niz 1% respondentéw, choc
jeszcze rok wezesniej kazdy z nich przyciagal uwage okolo 1% bada-
nych, gtéwnie mtodziezy.

Zakonczenie

W latach 20. XXI wieku krajobraz medialny Rosji w znacznym stopniu
przesunal si¢ w strone komunikatoréw internetowych i sieci spoteczno-
$ciowych. W rezultacie Telegram stat si¢ kluczowym elementem cyfro-
wej transformacji mediéw: zmienil si¢ charakter produkeji i konsumpciji
informacji, zatarly si¢ granice miedzy nadawcami a odbiorcami tresci,
a cykl informacyjny ulegl znacznemu przyspieszeniu.

Kanaly Telegramu — zaréwno oficjalne, jak i anonimowe — wspdlnie
ksztaltuja codzienna agende informacyjna. W efekcie powstaje hybrydo-
wy system medialny, w ktérym tradycyjne podzialy traca na znaczeniu,
a sam Telegram przeksztalcit si¢ z komunikatora w pelnoprawng plat-
forme informacyjno-medialna.

Popularnos¢ Telegrama wynika nie tylko z jego funkcjonalnosci i dy-
namiki przekazu, lecz takze z kontekstu spoteczno-politycznego: spadku
zaufania do tradycyjnych mediow, potrzeby dostepu do alternatywnych
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zrédel informacji oraz poszukiwania nowych form komunikacji, odpo-
wiadajacych realiom spoteczenstwa cyfrowego.

Obecnie kanaly Telegramu pelnia szerokie spektrum funkcji — od
informacyjnych, przez mobilizacyjne, po publicystyczne i propagando-
we. Operujg przy minimalnym poziomie moderacji i cz¢sto bez odpo-
wiedzialno$ci redakeyjnej. Z jednej strony Telegram poszerza przestrzen
debaty publicznej 1 wolnosci stowa, z drugiej — generuje nowe wyzwa-
nia, takie jak dezinformacja, manipulacja opinia publiczna czy rozpo-
wszechnianie niezweryfikowanych tresci.
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SZTUCZNA INTELIGENCJA
I JE] ZASTOSOWANIE W CHATBOTACH

Martyna Krol-Kumor
Magdalena Ambra Wéjcik
Uniwersytet Jana Kochanowskiego w Kielcach

Niniejszy artykul ma na celu nakreslenie podstaw pracy z zastosowa-
niem narzedzi sztucznej inteligencji (ang. Arzficial Intelligence, Al). Poza
wyjasnieniem, czym jest sztuczna inteligencja, 1 zwigzla prezentacija hi-
storii jej rozwoju praca zawiera omowienie kwestii praktycznych, tj. dia-
log z chatbootem oraz szanse i zagrozenia plynace z wykorzystania tej
technologii.

Sztuczna inteligencja — co to jest?

Termin sgruczna inteligengja po raz pierwszy pojawil si¢ w opublikowanym
w 1955 r. programie konferencji w Dartmouth, ktérej organizatorami
byli John McCarthy, Marvin Minsky, Nathan Rochester i Claude Shan-
non. Woéwczas J. McCarthy wprowadzil ten termin do obiegu nauko-
wego, stwierdzajac, ,,ze maszyna zachowuje si¢ w sposéb, ktéry nazwa-
liby$my inteligentnym, gdyby w ten sposéb zachowywal si¢ czlowiek”
[McCarthy, Minsky, Rochester, Shannon 1955, cyt. za: Kaplan 2007].
Jednak precyzyjne objas$nienie na tej podstawie omawianego terminu
jest utrudnione ze wzgledu na brak jednoznacznej definicji inteligencji
[Kaplan 2007; Rézanowski 2007: 109-110]. Jerry Kaplan uwaza, ze ,,[i]
stota sztucznej inteligencji — w gruncie rzeczy istotg inteligencji — jest



Rozdziat I. Przestrzen informacyjna i media sieciowe | 87

zdolnosé¢ do dokonywania wlasciwych uogélnien w odpowiednim czasie
na podstawie ograniczonych danych” i wlasnie tego ucza si¢ programy
komputerowe uznawane za Al [Kaplan 2007]. Zatem sztuczna inteli-
gencja oznacza ,,automatyzacje niektorych intelektualnych dziatan czto-
wieka w zakresie wnioskowania, kojarzenia faktéw 1 wyboru informacji
z uzyciem komputera” [Wilk 2007, cyt. za: Stefanowicz 2015: 9].

Jednoczednie mozliwe jest réwniez odniesienie rozpatrywanego
terminu do dziedziny wiedzy zajmujacej si¢ ta problematykq. Sztucz-
ng inteligencje mozna wéwcezas postrzegaé jako ,,dyscypling naukows
zajmujacq si¢ badaniem wiasciwosci myslenia z wykorzystaniem modeli
komputerowych” [Wilk 2007, cyt. za: Stefanowicz 2015: 9] oraz nauke,
w ktérej zakres wchodzi ,,poszukiwanie mechanizméw i analiza proce-
séw myslowych czlowieka z zamiarem ich wykorzystania w warunkach
techniki komputerowej do rozwigzywania zadan, jakie dotad uchodzi-
ty za domene dzialalnosci czlowieka” [Stefanowicz 2015: 11]. Inaczej
méwigc, ,,Sztuczna Inteligencja to dziedzina nauki, zajmujaca si¢ roz-
wiazywaniem probleméw efektywnie niealgorytmizowalnych, w oparciu
o modele wiedzy” [Duch 1997, cyt. za: Rézanowski 2007: 110].

Sztuczna inteligencja — ujecie historyczne

Na gruncie filozofii problem korelacji miedzy myS$leniem i maszyna zo-
stal po raz pierwszy poruszony przez Alana Turinga (1950) [Turing 1995,
cyt. za: Mitkowski 2016: 308]. Rozwazajac to zagadnienie, wzorowal si¢
on na grze, ktérej ,,celem |[...] bylo odgadnigcie plci osoby grajacej na
podstawie jej pisemnych odpowiedzi, a pytania mogly by¢ dowolne”.
Eksperyment (ktéry zyskal pézniej miano testu Turinga) polegal na za-
angazowaniu do tego zadania maszyny i zweryfikowaniu w ten sposob
jej »,zdolnosci do inteligentnego uczestnictwa w konwersacji”. Uczony
przyjal zatem w §lad za Kartezjuszem, ze o mysleniu i inteligencji §wiad-
czy zreczne wykorzystanie srodkéw jezykowych, ale nie ograniczyl tej
umiejetnosci do czltowieka [Mitkowski 2016: 309]. Zaliczenie tego testu
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wymagaloby jednak od maszyny ,,przeprowadzania realnych wniosko-
wan 1 operacji poznawczych”, a nie jedynie odtwarzania zapamigtanych
przez nig schematéw [Lem 1974, Block 1981, cyt. za: Milkowski 2016:
310], w zwiazku z czym jak dotad nie odnotowano pozytywnego wy-
niku testu. Co ciekawe, za opracowanie programu, ktory zdotalby go
osiagnad, przewidziana jest Nagroda Loebnera [Mitkowski 2016: 310].
Podwaliny sztucznej inteligenciji jako dziedziny wiedzy stworzone
zostaly natomiast podczas wspomnianej wyzej konferencji w Dartmo-
uth (1956), ktérej cele inicjatorzy sformutowali w nastepujacy sposob:

Badania beda si¢ opiera¢ na zalozeniu, ze kazdy aspekt uczenia si¢
albo jakakolwiek inna ceche inteligencji mozna w zasadzie opisac
tak precyzyjnie, zeby sprawic, by maszyna ja symulowala. Podejmie-
my probe ustalenia, jak doprowadzi¢ maszyne do uzywania jezyka,
tworzenia abstraktéw i pojeé, rozwiazywania probleméw zarezer-
wowanych teraz dla ludzi oraz do udoskonalania samej siebie [Mc-
Carthy, Minsky, Rochester, Shannon 1955, cyt. za: Kaplan 2007].

Naukowcy opierali si¢ przy tym na instrumentarium ,,Jogiki symbo-
licznej [...], ktéra zajmuje si¢ reprezentowaniem pojeé i stwierdzen za
pomocy symboli, anastgpnie definiowaniem réznych przeksztalcen
pozwalajacych manipulowa¢ tymi symbolami w celu przeprowadzania
rozumowan” [Kaplan 2007]. ,,Allen Newell i Herbert Simon [...] stwo-
rzyli w 1956 roku Logic Theory Machine, ktéra dowiodla wigkszosci
twierdzen w pochodzacej z 1910 roku formalizacji matematyki Principia
Mathematica Russella 1 Whiteheada” [Newell, Simon 1956, cyt. za: Ka-
plan 2007]. Zreszta opracowali oni nastepnie réwniez General Problem
Solver, ktéry ,,nasladowal obserwowane zachowania podmiotéw ludz-
kich, prébujac rozwigzywaé problemy logiczne i inne zagadnienia” [Ne-
well, Simon 1961, cyt. za: Kaplan 2007].

Ponadto powstawaly programy komputerowe, ktére potrafily graé
w gry, np. warcaby (Artur Samuel, 1959) [Samuel 1959, cyt. za: Kaplan
2007]. Ogromng sensacj¢ wzbudzil stworzony przez Feng-hsiung Hsu
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»[p]rogram Deep Blue, ktéry pokonal Garriego Kasparowa, 6wczesnego
szachowego mistrza §wiata, w sze$ciopartiowym meczu w 1997 roku”
[Hsu 2002, cyt. za: Kaplan 2007].

Jak widaé, rozwoju Al nie zahamowala nawet niska moc obliczeniowa
owczesnych komputerdw, co w 1965 r. w swoich uwagach krytycznych
zarzucal nowej dziedzinie badan Hubert Dreyfus [Dreyfus 1965, cyt. za:
Kaplan 2007]. Wrecz przeciwnie. Dzieki udzielonemu w potowie lat 60-
tych wsparciu finansowemu badan ze strony Advanced Research Projects
Agency, dzialajacej przy Departamencie Obrony USA, w laboratorium
SRI International zostal skonstruowany Shakey — robot, ktéry jezdzit po
budynku, omijajac przeszkody, a w 1970 r. zostal metaforycznie okreslo-
ny ,,pierwsza elektroniczng osoba” [Shakey, cyt, za: Kaplan 2007]. Z kolei
w laboratorium w MIT na potrzeby rozprawy doktorskiej Terry Wino-
grad stworzyl ,,program [...] SHRDLU [...], [ktéry — M.A.W.] odpowia-
dal na pytania w jezyku naturalnym (prostym angielskim) i przesuwat
klocki w §wiecie wirtualnym” [Winograd 1971, cyt, za: Kaplan 2007].

W latach 70-tych zaczg¢to rowniez tworzy¢ zawierajace wiedzg eks-
percka i, co za tym idzie, zdolne do rozwiazywania skomplikowanych
probleméw [Mulawka 1997, cyt. za: Rézanowski 2007: 115] systemy
ckspertowe, ,,czyli [systemy — M.A.W] rozbudowanych baz danych
z wszczepiong ,,sztuczng inteligencja” umozliwiajaca zadawanie im
pytan w jezyku naturalnym i uzyskiwanie w tym samym jezyku odpo-
wiedzi” [Rézanowski 2007: 112]. W tym kontekscie niewatpliwie warte
odnotowania jest istnienie ,,tzw. agentdw programowych, czyli programéw,
ktore [...] sa w stanie przeszukac sie¢ semantyczna WIWW w celu zna-
lezienia informacji potrzebnych uzytkownikowi do rozwigzania jakiegos
problemu wymagajacego odwolania si¢ do réznych zrédet informacji”
[Stefanowicz 2015: 6]. Zreszta nawet najprostsze wyszukiwarki w rze-
czywistosci sg zbudowane ,,z bardzo ztozonych systeméw sztucznej in-
teligencii, dopasowujacych wyniki nie tylko do stéw-kluczy, lecz takze
do mozliwych preferencji uzytkownika, wywnioskowanych z poprzed-
nich zapytan i tendencji statystycznych” [Mitkowski 2016: 307].
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Od lat 80-tych (pomimo ze tematyka ta zostala poruszona juz wcze-
$niej, na konferencji w Dartmouth [Kaplan 2007]) zaczely pojawiac si¢
liczne projekty badawcze majace na celu opracowanie sztucznych sieci
neuronowych, z kazdym kolejnym projektem doskonalszych, a aktualnie
przyjmujacych juz postaé robotéw, coraz bardziej podobnych do czto-
wieka [Rézanowski 2007: 124-131].

Sztuczna inteligencja — zastosowanie

We wspolczesnym $wiecie sztuczna inteligencja znajduje zastosowanie
w wielu sektorach przemystu, ustug, biznesu, medycyny, nauki, a nawet
zycia codziennego. Rézne modele Al 1ich kolejne stale ulepszane wer-
sje pomagaja cztowieckowi, wykorzystujac algorytmy i dane do wykony-
wania zadai nasladujacych ludzkie procesy kognitywne. Najwazniejsze
implementacje Al:

1. Tworzenie kontentu o charakterze obrazu, dzwigku lub ich pola-
czenia na podstawie jezykowego opisu, tworzenie kodu w jezyku
programowania (generatywna Al, ale nie GAI sensu stricto) — grafika:
generowanie obrazéw (np. modele DALL-E, Midjourney, Stable
Diffusion); muzyka: komponowanie utworéw, generowanie akom-
paniamentu (np. Suno Al, AIVA, Soundraw); wideo: tworzenie
filméw lub animacji z tekstu (np. Sora, RunwayML); kodowanie,
a doktadnie wspieranie programistow w procesie pisania kodu, asy-
stenci programistyczni (np. GitHub Copilot, Replit Ghostwriter).

2. Przemysl i produkcja — predykcja awarii: utrzymanie ruchu po-
przez analiz¢ danych z sensoréw (tzw. predictive maintenance);
optymalizacja laficucha dostaw: automatyczne planowanie i logi-
styczne decyzje; robotyka: sterowanie maszynami autonomiczny-
mi, np. robotami montazowymi.

3. Analiza danych ipodejmowanie decyzji — systemy rekomenda-
cyjne: Netflix, Amazon, Spotify — analiza zachowan uzytkow-
nikéw, tworzenie algorytméw w mediach spotecznosciowych;
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predykeyjne modele biznesowe: ocena ryzyka kredytowego, pro-
gnozowanie sprzedazy; Big Data i Business Intelligence: wyciaga-
nie wzorcoéw z ogromnych zbioréw danych.

Rozpoznawanie obrazéw iwideo — medycyna: wykrywanie no-
wotworéw na podstawie zdje¢ RTG, MRI; bezpieczedstwo:
rozpoznawanie twarzy, tablic rejestracyjnych (np. na lotniskach,
w telewizji przemyslowej, czyli monitoringu wizyjnym CCTV);
autonomiczne pojazdy: analiza otoczenia przez kamery i sensoty.
Przetwarzanie dZwigku i mowy — rozpoznawanie mowy: dyktowa-
nie, asystenci glosowi (Siti, Alexa, Google Assistant); ttumaczenia
w czasie rzeczywistym: np. stuchawki tlumaczace; deepfake au-
dio: klonowanie glosu lub generowanie mowy (np. Elevenlabs).
Biotechnologia i farmacja — projektowanie lekéw: symulacje cza-
steczek, optymalizacja zwiazkéw; analiza genetyczna: wyszukiwa-
nie mutacji, wzorcéw choréb; modelowanie biologiczne: symula-
cje proceséw w komorkach.

Finanse i ekonomia — trading algorytmiczny: automatyczne stra-
tegie inwestycyjne; wykrywanie oszustw: analiza nietypowych
transakcji; obstuga klienta: automatyczne systemy odpowiedzi,
klasyfikacja wnioskow.

Prawo iadministracja — przeszukiwanie dokumentéw: wyszuki-
wanie precedensow, klauzul, kontraktéw; automatyzacja biuro-
kracji: generowanie dokumentéw, odpowiedzi urzedowych; E-di-
scovery: analiza e-maili i danych w postgpowaniach sadowych.
Transport i logistyka — autonomiczne samochody i drony: Al kie-
ruje pojazdami, unika przeszkdd; optymalizacja tras: dynamiczne
planowanie dostaw (np. Uber, Glovo); monitorowanie floty: oce-
na stylu jazdy, planowanie przegladow.

10. Psychologia i zdrowie psychiczne — systemy terapeutyczne: Al

wspierajace terapi¢ poznawczo-behawioralng; wykrywanie depre-
sji, stresu: analiza tonu glosu, wypowiedzi, zachowan online; asy-
stenci zdrowia psychicznego (np. Woebot).
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11.Zycie codzienne — chatboty Al pomagaja w zdobywaniu wiedzy,
w rozwiazywaniu probleméw zycia codziennego i zalatwianiu
réznych spraw (np. ChatGPT stworzony przez OpenAl, Gemini
opracowany przez Google).

Chatboty Al

Chatboty Al to narzedzia komputerowe sztucznej inteligencii zaprojek-
towane i wyszkolone do nasladowania ludzkich konwersacji przy uzyciu
przetwarzania jezyka naturalnego (ang. NLP — Natural Language Proces-
sing — dziedzina sztucznej inteligencii, zajmujaca si¢ umozliwieniem kom-
puterom rozumienia, interpretowania i generowania ludzkiego jezyka). Jest
to jedno z najpowszechniej wykorzystywanych w zyciu codziennym na-
rzedzi sztucznej inteligencii. Co istotne, modele chatbotowe Al nieustan-
nie si¢ ucza — kazda interakcja uzytkownika dostarcza pewnej informacji,
dlatego z czasem chatboty nauczg si¢ przewidywac nowe trendy i ocze-
kiwania swoich rozméwcéw. Nazwa ,,chatbot” pochodzi od angielskich
stow ,,chat” (pogawedka) i skrotu stowa ,,robot” 1 odnosi si¢ do ,,maszyn
z interfejsem opartym na jezyku naturalnym” [Marquardt 2024: 15].

Po raz pierwszy sztuczng inteligencj¢ uzyto w chatbotach w ,,1988 1.
w bocie konwersacyjnym Jabberwacky, dzigki ktérej mozliwe staly sig
uzycie wzorca kontekstowego i udzielanie odpowiedzi zwigzane z tym,
co pojawito si¢ we wczesniejszej dyskusji. Pézniej powstawaly chatboty
takie jak np. A.LL.C.E. (Artificial Linguistic Internet Computer Entity), ktory
bazowal na nowym jezyku AIML (dziatal bez komponentéw opartych
sztucznej inteligencji), Eugene Goostman (bot, ktory — jak uwazaja nie-
ktorzy — zdal test Turinga w 2014 1.), Tay stworzona przez Microsoft,
ktora zaczela udziela¢ si¢ na Twitterze w 2016 r. (pézniej, w zwiazku
m.in. z rasistowskimi pogladami, jakie prezentowala, zostala usunicta
z platformy)” [tamze: 17].

W roku 2016 nastapil gwaltowny wzrost liczby chatbotéw iich
uzytkownikow, platformy spolecznosciowe pozwolity na tworzenie
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1 dolaczanie do swoich kont takich interfejséw. W listopadzie 2022 r.
do powszechnego, darmowego uzytku wprowadzono natomiast chat-
bota ChatGPT, ktory oparty jest na wielkim modelu jezykowym (LLM).
ChatGPT zostal stworzony przez organizacj¢ non-profit OpenAl. Ak-
tualnie firma OpenAl mimo publicznych zapowiedzi o komercjalizacji,
nadal pozostaje organizacja non-profit [OpenAl rezygnuje z komercjali-
zacji], co oznacza, ze duza cze§¢ oferowanych narzedzi pozostanie dar-
mowa dla uzytkownikéw.

Ponizej zamieszczam list¢ najpopularniejszych chatbotéow na 2025
rok (zawiera modele Al przeznaczone do uzytku codziennego, jak row-
niez stuzace w biznesie). Ranking zostal przygotowany w oparciu o iloé¢
uzytkownikow i liczbe odwiedzin [Najlepsze 11 chatbotow).

1. ChatGPT — najlepszy chatbot Al do nauki nowych rzeczy. Jego
pierwsze miejsce na liScie wynika z uzytkowania przez 180 mi-
lionéw 0séb generujacych 1,63 miliarda odwiedzin (dane za luty
2025). Korzystanie wymaga zalozenia profilu.

2. Microsoft Copilot (wczesniej Bing Chat) — chatbot-asystent Al
stworzony do rozméw dla uzytkownikéw wyszukiwarki Micro-
soft Edge. Chatbot-asystent nie jest w stanie wyeksportowac da-
nych w formie pliku — dziala tylko w czasie rzeczywistym.

3. Gemini (wezesniej Google Bard) — asystent Al stworzony dla wy-
szukiwarki Google Chrome oraz dla systeméw telefonow. Dziata
na urzadzeniach mobilnych, wyposazonych w system operacyjny
Android, jak réwniez 1OS (Apple) (aplikacja domyslna lub do po-
brania).

4. JasperChat — chatbot Al do generowania pomystéw i tresci.

v

Perplexity.ai — hybryda chatbota i1 wyszukiwarki, usprawniajaca
proces wyszukiwania wiedzy z réznych zrédel.

Intercom — chatbot Al do poprawy wsparcia klienta.

Drift — platforma angazowania klientéw oparta na Al

Customer — platforma CRM do poprawy doswiadczen klientow.

o Lo

Acquire — chatbot Al do tworzenia poteznych proceséw roboczych.
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10. Conversational Cloud by LivePerson — platforma do rozmowy
w celu uzyskania lepszych wynikow biznesowych.

11. Aisera — generatywna Al dla przedsigbiorcow.

Przeanalizujemy kazdy z nich, korzystajac ze wspomnianego zrédia
oraz sztucznej inteligencji, a doktadnie przegladu Al Overviews zapro-
jektowanego dla wyszukiwarek Google.

Charakteryzujac ChatGPT nalezy wspomnied, ze jest to model, kt6-
ry wchodzi w interakcje w sposéb konwersacyjny do tego stopnia, ze
polemizuje z blednymi zalozeniami i przyznaje si¢ do swoich bleddw.
Najczesciej dziata przez prompt tekstowy, ale nowsze wersje generujg
obrazy na podstawie tekstu, a takze rozpoznaja glos, identyfikujac je-
zyki 1 akcenty. Wigkszos$¢ wersji jest darmowa. ChatGPT-5 to aktualnie
najnowsza wersja bezplatna (z ograniczeniami). W tym modelu mozna
wysta¢ od 10 do 16 wiadomosci co 3 godziny w pi¢eciogodzinnym oknie
czasowym. Zaletami chatbota GPT jest umiejetno$¢ podsumowywania
skomplikowanych tresci, generowania obrazéw dzigki podpowiedziom
tekstowym 1 personalizacja tresci.

Nowe modele ChatuGPT proponowane przez Open Al pojawiaja
si¢ aktualnie z duza czestotliwos$cia. Jest mozliwos¢, ze ta technologia
bedzie miata nowa odstong zanim pojawi si¢ niniejsza publikacja. Po-
nizej przedstawi¢ krétkie zestawienie wszystkich modeli przygotowane
z pomoca samego ChatuGPT:
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Tabela 1. Zestawienie modeli ChatnGPT (stan na 1.12.2025). Zridto: ChatGPT.

Microsoft Copilot oraz Gemini to modele sztucznej inteligencii, ktore wy-
korzystuja NLP do konwersacji z uzytkownikami wyszukiwarek interne-
towych Google Microsoft oraz systemdw operacyjnych urzadzei mo-
bilnych wyposazonych w funkcje dostgpu do internetu. Takie modele
nazywane sg asystentami, poniewaz dzialaja na zasadzie generowania od-
powiedzi, ktorych nie wyeksportuja w postaci plikbéw — pomagaja w roz-
wigzywaniu problemdw, ale nie majq funkcji analizy, podsumowania ani
stworzenia od zera czego$§ nowego. Pomagaja zrozumie¢ odpowiedz,
postugujac si¢ prostym jezykiem. Microsoft Copilot jest zaprojektowany
w taki sposob, aby generowac obrazy, formuly do Excela czy szkice lub
e-maile w Wordzie. Gemini wykorzystuje w konwersacjach duze mode-
le jezykowe (LLM) i potrafi taczy¢ rézne typy informaciji, czyli dzwigk,
obraz, wideo czy kod. Dzi¢ki temu moze opisac lub strescic to, co dzieje
si¢ na zalaczonym wideo. Do jego najwazniejszych zalet nalezy integra-
cja z workflow zwlaszcza dla 0séb pracujacych w ekosystemie Google.
Gemini zostal zaprojektowany tak, aby wspotpracowacé z takimi apli-
kacjami jak Drive, Docs czy Gmail, dzigki czemu mozliwa jest ptynne
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przechodzenie z urzadzet bez utraty postepow w pracy. Wykonuje po-
lecenia tekstowe i glosowe.

Jasper Chat (wczesniej Jarvis Chal) to asystent, ktory wykorzystuje
sztuczna inteligencje do wspierania uzytkownikéw w procesie tworzenia
i edycji tresci, oferujac spersonalizowane wsparcie i pomoc w pisaniu
w réznych formatach. Jest to funkcja wbudowana w platforme Jasper
Al, ktora pozwala na interakcje z chatbotem opartym na sztucznej in-
teligencji w celu generowania tresci, uzyskiwania pomystéw i edyciji tek-
stu. Jest to narzedzie, ktére pomaga uzytkownikom w tworzeniu tresci,
sugerujac pomysly, poprawiajac jako$¢ i styl pisania, a takze dopasowu-
jac si¢ do indywidualnego stylu uzytkownika. Jest dostepny jako dodatek
do Microsoft Word, co utatwia korzystanie w trakcie pisania w tym po-
pularnym edytorze tekstow. Odpowiada na pytania w 30 jezykach.

Perplexity AI to darmowa aplikacja na systemy operacyjne Androida
1iPhone’a, dzigki ktérej mozna uzyskac aktualne i wiarygodne odpowie-
dzi dotyczace ztozonych tematéw. To innowacyjna wyszukiwarka inter-
netowa, ktéra wykorzystuje sztuczna inteligencje do generowania odpo-
wiedzi w formie konwersacji. Zamiast tradycyjnej listy linkow, Perplexity
dostarcza konkretnych, zwieztych odpowiedzi na pytania, podajac jed-
noczes$nie zrédla informacji. Jest to hybryda chatbota i wyszukiwarki,
ktéra ma na celu ulatwienie i przyspieszenie procesu wyszukiwania in-
formacji. Polecenia mozna wydawac zaréwno tekstowo, jak i gtosowo.

Intercom — to platforma obstugi klienta zasilana sztuczng inteligen-
cja, ktora taczy chatbota Al, pomoc techniczna iasyste proaktywna,
aby zwigkszy¢ ustugi wsparcia klienta. Chatbot Fin Al Copilot to funk-
cja w ramach platformy Intercom, ktéra stanowi osobistego asystenta
Al dla agentéw wsparcia. Dziata w oparciu o technologie Claude i ma
na celu zwigkszenie efektywnosci pracy agentéw poprzez dostarczanie
im natychmiastowych, eksperckich odpowiedzi na zapytania klientow,
oparte na wiedzy z bazy wiedzy firmy i historii konwersacji. Fin Al
Copilot pomaga agentom pracowa¢ madrzej i szybciej, umozliwiajac im
skupienie si¢ na bardziej ztozonych przypadkach. Fin moze generowaé
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odpowiedzi na podstawie dotychczasowych interakcji z klientami, dzigki
czemu rozmowa ma nieco bardziej spersonalizowany charakter.

Drift — Drift Al chat agent angazuje potencjalnych klientéw do sper-
sonalizowanych rozmoéw w czasie rzeczywistym, zapewniajac lepsze
wrazenia dla bardziej wykwalifikowanych kupujacych. Gromadzi wcze-
$niejsze konwersacje z klientami i odnost si¢ do nich w interakcjach, do-
stosowujac propozycje do ich zachowan i wzorcow zakupowych. Drift
pozwala skoordynowa¢ chatbota Al w dowolny sposéb, co oznacza, ze
mozna dodac tyle funkcji, ile si¢ chcee.

Customer Al to kolejna platforma do obstugi klienta, na ktorej wy-
korzystuje sie chatbota do rozwiazywania probleméw. Jest to platforma
CRM (Customer Relationship Management), ktéra stuzy do zarzadzania
interakeji z klientami i budowania diugotrwatych relacji z nimi. Ponad-
to ma wykrywanie intencji, co oznacza, ze mozna usprawnic interakgcje,
identyfikujac stowa lub frazy i kierujac uzytkownikéw w strone najbar-
dziej odpowiedniego zasobu.

Acquire — to platforma oparta na sztucznej inteligencji, usprawniajaca
handel online. Oferuje zestaw funkcji, takich jak chat na zywo, chatbo-
ty Al, polaczenia wideo i bezpieczne wspoélne przegladanie na kazdym
urzadzeniu. To narzedzie ma na celu uproszczenie komunikacji miedzy
markq a klientami na kazdym punkcie styku, co umozliwia bardziej efek-
tywny proces na wszystkich kanalach cyfrowych i personalizowanie kaz-
dej interakeji.

Conversational Clond firmy LivePerson — to platforma, ktéra wyko-
rzystuje duze modele jezykowe (LLM) i generatywna Al, aby napedzac
lepsze wyniki biznesowe. Platforma Conversational Cloud to chmurowe
srodowisko, ktore umozliwia firmom zarzadzanie i1 optymalizacje inte-
rakcji z klientami za pomoca komunikacji opartej na konwersacjach. Wy-
korzystuje sztuczna inteligencje (Al) i1 przetwarzanie jezyka naturalnego
(NLP), aby zautomatyzowa¢ zadania, poprawi¢ efektywnos¢ agentow
i zwigkszy¢ satysfakcje klientow. Platforma dziala w chmurze, co ozna-
cza, ze nie wymaga instalacji oprogramowania na serwerach firmowych
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i mozna ja obslugiwac¢ z dowolnego miejsca z dostgpem do Internetu;
wykorzystuje zaawansowane algorytmy Al i NLP do rozumienia inten-
cji klientéw, automatycznego odpowiadania na pytania, kierowania roz-
moéw do odpowiednich agentéw i personalizowania obstugi.

Aisera — to narzedzie generatywne Al ktére pomaga firmom zwigk-
sza¢ produktywnos$¢ poprzez potezny zestaw narzedzi, wtym Aise-
raGPT, Al Copilot, Al Search, itp. Wykorzystuje modele LLM specy-
ficzne dla dziedziny i ramy TRAPS (Trusted, Responsible, Auditable, Private
and Secure), aby spetni¢ surowe wymogi regulacyjne i zgodnosci. Ponadto
zapewnia dokladne 1 istotne rozwigzania, rozumiejac prosby uzytkowni-
ka za pomocg NLP, ale takze automatyzuje zadania, ktére zwickszajq
produktywnos¢ i prowadza do sukcesu.

Wstrdd zalet chatbotéw stosowanych do obstugi uzytkownika /
klienta [tamze| nalezy wymienic:

(1) Dostepnos¢ 24/7 —40% pokolenia millennials codziennie wcho-

dzi w interakcj¢ z botem, co pomaga im rozwigzywaé problemy
w czasie rzeczywistym zamiast czekac na czltowieka, aby to zro-
bil. Klienci mogg uzyska¢ wsparcie, kiedy tylko tego potrzebuja,
poniewaz chatbot Al odpowiada na pytania, oferuje rekomenda-
cje produktéw i pomaga w Sledzeniu zamdwien automatycznie.

(2) Oszczednos$¢ — wdrozenie narzedzia chatu Al jest tafisze niz
zatrudnienie czlowieka, ktory wykonywalby te prace, a takze
przyspiesza proces. Al moze zajac si¢ powtarzalnymi zadaniami,
takimi jak odpowiadanie na FAQ, uwalniajac czas innych pracow-
nikéw zespotu, ktérzy moga skupic si¢ na bardziej zlozonych za-
pytaniach.

(3) Wsparcie w wielu jezykach — idealny chatbot Al jest szkolony,
aby wchodzi¢ w interakcje z klientami w ich preferowanym jezy-
ku za pomoca tekstu, glosu i czatu.

(4) Personalizacja interakcji — ludzie lubig czu¢ si¢ wyjatkowo; dla-
tego personalizacja jest dla nich bardzo wazna. Poniewaz chatbo-
ty Al ucza si¢ na podstawie wezesniejszych interakceji, moga nada¢é
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swoim wiadomosciom osobisty akcent lub oferowac sugestie
oparte na preferencjach i nawykach zakupowych odwiedzajacych.

(5) Krotki czas oczekiwania na odpowiedz — chatboty Al moga
odpowiedzie¢ natychmiast. W rezultacie skraca si¢ czas oczeki-
wania, zwlaszcza gdy to proste pytanie, na ktére mozna odpowie-
dzie¢ bez wysitku.

Typologia chatbotéw w kontekscie badania dialogu cztowieka
z tobotem

Typologia chatbotéw jest prowadzona w oparciu o trzy podejscia: kon-
centrujace si¢ na aspekcie technicznym, na perspektywie uzytkownika
(user-centred design perspective) oraz laczace obie te perspektywy [Marqu-
ardt 2020: 18]. Z punktu widzenia pierwszego kryterium taksonomicz-
nego, czyli technologii, wérdd chatbotéw mozna wyodrebni¢ regutowe
(oparte na jawnych modelach wiedzy) oraz w catosci lub w czesci zwia-
zane z wielkimi modelami j¢zykowymi (LLM). Typologia prowadzona
w oparciu o uzytkownika prowadzi do wyodrebnienia dwéch wymia-
réw: umiejscowienie kontroli (czy dialog jest prowadzony przez chat-
bot czy przez uzytkownika) oraz czas trwania reakcji (czy chatbot jest
zaprogramowany do kroétkiej, jednorazowej interakeji czy do dluzszej
konwersaciji). W efekcie stworzenia takiej podstawy taksonomicznej,
w ktorej krzyzuja sie oba wymiary, dochodzi do wyodrebnienia czte-
rech rodzajéw chatbotéw. Zgodnie z tym stanowiskiem chatboty nasta-
wione na jednorazowy kontakt i rozmowe prowadzona przez maszyng
stuza jako interfejs do wyszukiwania tresci (content curation). Chatboty,
ktore prowadza powtarzajaca si¢ interakcje pelnia funkcje treneréw lub
przewodnikéw w réznych dziedzinach. Chatboty, w ktérych rozmowe
prowadzi uzytkownik i ktore sg projektowane na jednorazowy kontakt
wykorzystywane sa do wspierania klientéw / petentéw, natomiast chat-
boty, z ktorymi uzytkownicy maja staly, powtarzajacy si¢ kontakt to tzw.
osobisci asystenci [ibidem, 19]. Inne spojrzenie na typologi¢ chatbotow,
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uwzgledniajace podejscie od strony uzytkownika, skutkuje wyodrebnie-
niem chatbotéw zadaniowych, informacyjnych i konwersacyjnych (chat-
boty zadaniowe szkolone sa do wykonywania okreslonych zadan, takich
jak przestanie dokumentéw, dokonanie zakupu; informacyjne maja na
celu przekazanie informacji, za$ konwersacyjne nastawione sa na dtuz-
szg, interakcje dla samej rozmowy) [tamze].

Chatboty, ktérych podstawe dzialania stanowia wielkie modele jezy-
kowe (LLM) automatycznie uznawane sa za konwersacyjne. Aktualnie
sq one najprezniej rozwijajaca si¢ dziedzing zastosowania sztucznej in-
teligencji. LLM obecnie oparte sa przede wszystkim na ,,architekturze
sieci neuronowej Transformer, ktéra umozliwia, dzigki mechanizmowi
samouwaznosci, lepsze zrozumienie relacji miedzy réznymi elementami
danych wejsciowych” [tamze: 21]. Wielkie modele jezykowe sposrod in-
teligentnych systemoéw uczacych si¢ wyrdzniaja si¢ wlasnie swoim roz-
miarem — chodzi o liczbe parametréw oraz wielkosé korpusu, na kto-
rym model si¢ uczy. Z tych wzgledow LLM uzyskuja takie zdolnosci,
jak uczenie z kontekstu, podazanie za instrukcjami oraz wnioskowanie
krok po kroku. Sa one ,,kluczem do wydajnoséci modeli LLM w przypad-
ku ztozonych zadan, dzigki czemu algorytmy Al sa niezwykle potezne
1 skuteczne” [tamze].

Chatboty oparte w catosci (LLM) lub czg¢sciowo na sztucznej inte-
ligencji stanowia obecnie czed$¢ systemu medialno-technologicznego,
bedac stalym elementem ekosystemu mediéw internetowych — dialog
z chatbotem wymaga dostepu do aplikacji webowej. Chatboty korzystaja
z ogromnych zasobow wiedzy, a dialog z nimi wplywa na sposob dys-
trybucji tej wiedzy. Chatboty oparte na LLM czgsto sg traktowane jako
eksperci w wielu dziedzinach — tworza teksty z taka sama pewnoscia, na-
wet jesli podawane przez nie informacje sq bledne lub wymyslone (tzw.
halucynacje). Jak stusznie zauwaza Magdalena Szpunar, Internet stal si¢
dominujacym medium, ktére ,,umozliwia nie tylko transmisj¢ i utrwala-
nie informacji, ale takze znacznie wiecej — modyfikuje istniejace w spo-
teczetistwie systemy wiedzy” [2019: 27]. Dla podkreslenia specyfiki
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wspolczesnej kultury medialnej opartej na Internecie badaczka uzywa
terminu ,,kultura algorytméw”. Podobne stanowisko w odniesieniu do
dominujacej roli algorytméw w ksztaltowaniu obrazu wspoélczesnych
spoteczenstw zajmuje Jan Kreft, piszacy o algokracji [2019]. Chatboty
sq czgScig kultury algorytméw. Cytujac Jakuba Nowaka, Dorota Marqu-
ardt pisze o nich nastepujaco: ,,Sa jednym z mediéw cyfrowych, ktore
kultura algorytmiczna umiescita w centralnym miejscu w zyciu ludzi.
[...] Pod tym wzgledem media cyfrowe pelnia role kluczowego aparatu
swiatopogladowego cztowieka. Chatboty, réwniez te wykorzystywane
w wyszukiwarkach internetowych, wzmacniaja jeszcze procesy zwigzane
z mozliwosciami kontroli tresci docierajacych do uzytkownikow przez
firmy cyfrowe, przez co przyczyniaja si¢ do ugruntowania si¢ m.in. me-
chanizméw dyskursywnych opartych na postprawdzie” [tamze: 29)].

Dialog z chatbotem. Metoda promptowania

To, w jaki sposéb przebiega dialog z chatbotem, zalezy od umiejetnosci
promptowania — tworzenia odpowiednich promptdw, czyli pytati, poleceti
i instrukeji przez uzytkownikow (z ang. prompt “instrukcja lub pytanie po-
dane Al, aby wygenerowata odpowiedz’ utworzone od rzeczownika prompt
stosowanego w I'T sygnal do wprowadzenia danych, wiersz polecest’, kt6-
re z kolei pochodzi od prompt jako *wskazdwka, bodziec, zacheta’).

W najpopularniejszym obecnie chatbocie ChatGPT interakcja jest
zawsze naprzemienna (kolejka dialogowa), co oznacza, ze sekwencja jest
dialogowa, bez mozliwosci zadania dwdch pytan z rzedu przez uzytkow-
nika, a rozmowg zawsze koniczy Al. Ponadto, domyslne ustawienie chat-
bota jest takie, aby progresja tematyczna byla heurystyczna: ,,Stara si¢
on [ChatGPT] kontynuowaé zaproponowany przez uzytkownika temat,
odpowiada¢ na pytania, zazwyczaj tez zgadza si¢ z tym, co pisze uzyt-
kownik, dopowiada lub modyfikuje odpowiedz, jesli uzytkownik wyrazi
swoje zdanie, ktére jest inne niz punkt widzenia zaproponowany przez
chatbot” [tamze: 228]. Progresja dygresyjna lub kontrargumentacyjna
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w podstawowych ustawieniach zazwyczaj nie wystepuje — chatbot albo
pomija watki dygresyjne, koncentrujac si¢ na gléwnym albo odpowia-
da dygresyjnie bardzo ogélnikowo, najczesciej w postaci wykrzyknien.
Chatbot ChatGPT nie wchodzi w konflikt z uzytkownikiem, nie kt6-
ci si¢ z nim, prostuje nieprawdziwg (wedlug niego) informacj¢ podang
przez uzytkownika, natomiast, jesli sam si¢ myli, przyznaje to, ale nadal
powtarza te samg nieprawdziwa informacje [tamze: 228-229]. W takiej
sytuacji lepiej zacza¢ nowy chat, zeby wyprowadzi¢ bota z halucynaciji.
Ogolnie chatbot, nawet gdy jest zapromptowany, by odpowiadat dygre-
syjnie lub kontrargumentacyjnie, nie dostosowuje si¢ do progresiji te-
matycznej proponowanej przez uzytkownika, jesli jest inna niz heury-
styczna. ChatGPT jest zaprojektowany do uprzejmej interakcji, w ktorej
przyjmuje rol¢ pomocnika, za$ uzytkownik okresla ramy, w jakich ta po-
moc moze by¢ udzielona.

Prompt moze mie¢ postac pytania: ,,Czy mozesz mi poda¢ date wy-
buchu II wojny §wiatowej?”, ,,Czym jest sztuczna inteligencjar” z tym, ze
niekoniecznie zdanie musi koficzy¢ si¢ pytajnikiem — chatbot jest zapro-
gramowany w taki sposob, aby koncentrowac swoja odpowiedZ wokot
okreslonego w prompcie tematu 1 traktuje kazda inicjacje uzytkownika
jak polecenie, sygnal. Mozna tez zastosowaé preskryptyw ,,Przygotuj
prezentacj¢ na temat 11 wojny §wiatowej” lub stworzy¢ instrukeje: ,,Jako
nauczyciel przygotuj prezentacj¢ na temat 11 wojny §wiatowej w formie
przystepnej dla ucznidw szkoly podstawowej”. Promptowanie to nie
tylko samo napisanie promptu, ale cala metoda pracy z Al, polegajaca
na opracowaniu strategii poprzez §wiadome projektowanie, testowanie
1 poprawianie promptoéw w taki sposéb, aby uzyskac jak najlepsza od-
powiedz, ktéra bedzie najbardziej adekwatna do potrzeb uzytkownika.

Do najwazniejszych technik w metodzie promptowania nalezy:

* priorytetyzacja zadania — najwazniejsze jest okreslenie tego, co

ma zrobi¢ chat bot, dlatego na poczatku promptu nalezy umie-
$ci¢ zadanie (task);
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konkretyzacja zadania — dawanie konkretnych promptéw utatwia
prace z Al ktéra nie czyta w naszych myslach — szczegdtowosé
promptu wplywa na jako§é¢ odpowiedzi. Zamiast ,,Napisz pre-
zentacje o 11 wojnie Swiatowej” lepiej poprosi¢ ChatGPT o przy-
gotowanie zwigzlej prezentacji w stylu akademickim o okreslone;j
ilosci slajdow zawierajacych najwazniejsze zdarzenia z II wojny
$wiatowej;

nakredlenie roli i kontekstu — dobrze jest, gdy Al wie, w jakiej
roli ma wystapi¢ i kto bedzie odbiorca odpowiedzi (,, Wyttumacz
w przystepny sposob utamki uczniom klasy III. Jeste$ nauczycie-
lem matematyki w szkole podstawowej.”);

okreslenie formatu odpowiedzi — czy ma to by¢ tabela, lista, kod,
schemat, streszczenie, referat, rozprawka czy podsumowanie;
ograniczenie zakresu — zbyt szerokie pytania daja zbyt ogdlne od-
powiedzi, dlatego warto ograniczy¢ zakres do ilosci punktéw listy,
liczby zdan w tekscie, czasu prezentacji oraz poziomu trudnosci;
metoda ,,krok po kroku” — zamiast prosi¢ o wszystko naraz le-
piej rozbi¢ prompt na kilka mniejszych: 1) ,,Czym jest ochrona
wod w ekosystemie”; 2) ,,Napisz plan prezentacji na temat miej-
sca ochrony wéd w ekologii”’; 2) ,,Rozwifi punkt trzeci o ochrong
wod w Polsce”; 3) ,,Napisz podsumowanie w formie krétkiego
hasta na temat promowania ekologii”’; dzigki temu uzyskasz bar-
dziej logiczne rozumowanie;

podawanie przykladéw — tzw. few-shot prompting — polega na po-
dawaniu modelowi kilku przykladéw, aby pokaza¢ mu, jak ma
wykona¢ zadanie, a nastgpnie poproszenie go o wygenerowanie
odpowiedzi na nowe podobne zadanie. W ten sposéb model uczy
si¢ bez potrzeby dodatkowego trenowania: ,,Podaj odpowiedz
w stylu meméw: Pytanie — Jak pi¢ wigcej wody? Odpowiedz —
Ustaw przypomnienie — tyk wody — powtérz. Teraz odpowiedz
na pytanie: Jak zmotywowac si¢ do nauki?”.
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* iteracja — pierwsza odpowiedz rzadko jest w pelni satysfakcjo-
nujaca; warto poprawiaé¢ prompty, zadawaé kolejne pytania, sku-
piajac uwage na waznych dla nas szczegoélach. Iteracja to proces
zadawania kolejnych pytari, modyfikowania ich albo doprecyzo-
wania odpowiedzi bota, stopniowego zgl¢biania tematu.

Wykorzystujac powyzsze techniki mozna skonstruowaé¢ model

promptowania: zadanie — rola — kontekst — format — ograni-
czenia — iteracja.

Przyklad promptu z zastosowaniem powyzszego modelu:

Uzytkownik: Sprébuj wyjasni¢ dziatanie logarytméw. Jestem na-

uczycielem i po wielu probach moi uczniowie nadal twierdza, ze

jest to zbyt skomplikowane. Postaraj si¢ wcieli¢ w moja rol¢ i wy-

tlumaczy¢ moim uczniom dziatanie logarytméw w jak najprostszy

sposoéb, jakby$ mowil do 6smoklasistéw. Mozesz uzy¢ wzoréw ma-

tematycznych i ogranicz si¢ do 10 zdan

ChatGPT: Sprobuje wytlumaczy¢ to bardzo prosto, tak jakbysmy

rozmawiali na lekgji.

1. Logarytm to pytanie: ,,Do jakiej potegi trzeba podnies¢ dang
liczbg, Zeby wyszta inna liczba?”

2. Na przyktad: log2(8) oznacza: ,,Do jakiej potegi podnies¢ 2, zeby
dosta¢ 82 — odpowiedz to 3, bo 23=8

3. Inny przyktad: log10(1000)=3, bo 103=1000.

4. Wz6r ogdlny: loga(b)=c wtedy i tylko wtedy, gdy ac=b

5. Podstawa logarytmu (a) to ta liczba, ktéra wielokrotnie mnozymy
przez siebie.

6. Wynik logarytmu (c)to wlasnie ta potega, czyli ile razy trzeba
pomnozyc¢.

7. Drzigki logarytmom zamiast pytac ,,ile to jest 23 pytamy odwrot-
nie: ,,jaka liczba stoi w wykladniku, skoro 2°=8.

8. To dziala tez dla duzych i dziwnych liczb: log10(1,000,000)=0,
bo 106=1,000,000.

9. Mozna powiedzie¢, ze logarytm to takie ,,okulary”, ktére po-
magajga zobaczy¢ wyktadnik w potedze.
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10.Dlatego logarytmy to nie magia — to po prostu odwrotno$¢ po-
tegowania, tak jak odejmowanie jest odwrotnoscia dodawania.

ChatGPT: Chcesz, zebym przygotowal tez prosta wizualizacj¢ na

wykresie, zeby uczniowie zobaczyli to graficznie?

Uzytkownik: Tak. Prosze.

Wizualizacja logarytmu logz(x) loga(16)=4

4.0 y = logz(x)

3

log:(8)
3.0 i

2

logz(4)
2.0 o

T

logz(2)~1

Oto prosta wizualizacja funkcji logarytmicznej y=log2(x). Kazdy
czerwony punkt pokazuje przyklad: np. log2(8)=3, bo 23=8

Czy chcesz, zebym przygotowal podobng wizualizacj¢ takze dla po-
tegowania, zeby pokazaé ,,odwracalno$¢” tych dziatan?

Dla poréwnania w kolejnym prompcie zamieniono kolejno$¢, wysuwa-
jac na poczatek role (role):

Uzytkownik: ,,Jestem nauczycielem i probuje wyjasni¢ swoim
uczniom dzialanie logarytméw. Po wielu prébach uczniowie nadal
twierdza, ze jest to zbyt skomplikowane. Postaraj si¢ wcieli¢ w mojq
role iwytlumaczyé moim uczniom dzialanie logarytméw wjak
najprostszy sposéb, jakby$ méwil do 6smoklasistéw. Mozesz uzyé
wzoréw matematycznych i ogranicz si¢ do 10 zdan”.

ChatGPT: Sprébuje wytlumaczy¢ to najprosciej jak si¢ da

1. Logarytm to po prostu pytanie o wykfadnik.



Rozdziat I. Przestrzen informacyjna i media sieciowe | 107

2. Gdy mamy log (8), pytamy: ,,Do jakiej potegi trzeba podnies¢
2, aby wyszto 8?”

3. Odpowiedz: 2*> = 8, wicc log,(8) = 3.

4. Inny przyktad: log, (1000) — pytamy: ,,10 do ktérej potegi daje
1000?” — odpowiedz: 3.

5. Ogoélny wzor: log (h) = ¢, bo wtedy a* = &.

6. Czyli logarytm mowi: yile razy mnoz¢ przez siebie podstawe,
by dosta¢ wynik”.

7. 1log,(9) = 2,bo 3> = 9.

8. log,(25) = 2, bo 5% = 25.

9. log,(16) = 4, bo 2* = 16.

10.Podsumowanie: logarytm to odwrocenie potegowania — za-
miast liczy¢ wynik, liczymy wyktadnik.

(¥ Mozna to zapamictaé tak: potegi odpowiadaja ,ile razy mno-

z¢”, logarytmy odpowiadajg ,ile razy trzeba pomnozyc”.

Prompt z zadaniem na wstepie zadzialal lepiej, poniewaz odpowiedz
byla bardziej dostosowana do roli uzytkownika (nauczyciel) i kontekstu
(ekcja w szkole): Sprobuje wyttumacgyé to bardzo prosto, tak_jakbysmy rozma-
wiali na lekgii. Tymczasem przy priorytetyzacii roli w odpowiedzi pojawi-
ta si¢ tylko zwrdcenie uwagi na sformutowanie wyjasnienia logarytmow
w najprostszy mozliwie sposéb: Spribuje wyttnmaczgyé to najprosciej jak sig

da .

Podsumowanie

Rozwdj sztucznej inteligencii 1 jej upowszechnienie w chatbotach 1 asy-
stentach dzi¢ki uniezaleznieniu dost¢pu do internetu od lokalizacji to
niewatpliwie skutek nieodwracalnych zmian technologicznych w tym
$wiecie — krokéw milowych cywilizacji cyfrowej czlowieczenstwa. Al
jest narzedziem, ktore z pewnoscia moze odciazy¢ czltowieka w wyko-
nywaniu pewnych powtarzalnych algorytmicznych czynnosci 1 pomoc
zarbwno w zyciu codziennym, jak izawodowym. Oprécz ewident-
nych korzysci dostrzegamy réwniez zagrozenia plynace z rozwoju tej
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technologii: scoring spoleczny wykorzystujacy algorytmy rozpoznawania
twarzy, redukcja miejsc pracy, znikanie niektérych zawodow, a przede
wszystkim watpliwosci natury etycznej dotyczace wlasnosci intelektual-
nej. Czesciowo te problemy rozwigzywane sa na drodze ustawodawcze;.

Najwazniejsze jest stworzenie wyraznych ram etycznych dla dziatania

Al — przyktadem jest unijny Al Act, ktéry ma chroni¢ obywateli przed
naduzyciami (tekst rozporzadzenia: Regulation (EU) 2024/1689 — Roz-
porzadzenie Parlamentu Europejskiego 1 Rady z dnia 13 czerwca 2024
r. w sprawie ujednoliconych zasad dotyczacych sztucznej inteligencii
[Regulation]). Rozporzadzenie definiuje nastepujace kategorie systemow
sztucznej inteligencii:

1. Zakazane praktyki— regulacja zakazuje wdrazania systemow;,
ktére podwazaja godnos$c cztowieka, wartosci demokratyczz
ne iistote panstwa prawa. Do zakazanych praktyk zaliczajq si¢
takie systemy Al jak oprogramowanie stosujace techniki manipus
lacji, przewidujace ryzyko popelnienia przestgpstwa przez osobe
fizyczna, Sledzace styl zycia obywateli czy system scoringu spod
tecznego.

2. Wysokie ryzyko — systemy Al, ktore stanowig cze$¢ bezpieczen-
stwa produktu lub sg zaliczane do jednej z 19 kategorii produke
tow regulowanych przez prawo UE (np. lotnictwo, samochody,
urzgdzenia medyczne)[10]. Tego typu systemy podlegajg §cistym
wymaganiom dotyczacym oceny ryzyka, dokumentacji czy kon-
troli przez cztowieka.

3. Model Al ogdlnego przeznaczenia — model trenowany duzg ilo-
$cig danych taki jak np. ChatGPT, ktéry musi stosowac si¢ do
takich zasad jak tagowanie wygenerowanych deepfakedw czy
zapewnianie kontroli przeciw generowaniu nielegalnych tresci.
Modele, do ktérych wytrenowania wykonano ponad 102510 do
24 operacji zmiennoprzecinkowych (rosnaca ilo§¢ modeli od
2024 roku przekroczyla te warto§¢) sa uwazane za ryzyko syste-
mowe 1 wymagaja dodatkowych mechanizméw kontroli.
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4. Ograniczone ryzyko — systemy Al w tej kategorii posiadaja wy-
magania dotyczace transparentnosci, aby uzytkownik mial §wia-
domos¢ korzystania z systemu sztucznej inteligencji. Do tej kate-
goril zaliczaj, si¢ systemu generujace obrazy i wideo.

5. Minimalne — do tej kategorii zaliczane sq np. gry komputero—
we czy filtry antyspamowe. Zaklada si¢, ze wickszo§¢ systeméw
Al bedzie zaliczana do tej kategorii.

Rozporzadzenie weszto w zycie 1 sierpnia 2024, natomiast w celu
ulatwienia si¢ dostosowywania do nowych wymogéw, poszczegdlne
przepisy beda stosowane stopniowo. Al Act ma by¢ w catoéci wdrozony
1 egzekwowany od 2026 roku.

Niezwykle waznym elementem przeciwdziatania zagrozeniom zwig-
zanych z rozwojem Al jest edukacja, ktéra powinna wzmacniaé kompe-
tencje ,,niezastgpowalne”: empatig, wspolprace, kreatywnos¢, umiejet-
nos¢ krytycznego myslenia. Technologia nie musi dehumanizowac¢ — to
zalezy od tego, jak ja zaprojektujemy ijak bedziemy jej uzywaé. War-
to rozmawia¢ z uczniami / studentami o stosowaniu Al Nie jestesmy
w stanie zatrzymac rozwoju tej technologii, ale mozna ja skierowa¢ na
wladciwe tory. Nalezy pokazywaé ograniczenia technologii, bowiem
Al nie posiada $wiadomosci ani umiejetnosci rozumienia — dziata na
zasadzie przewidywania kolejnych stéw na podstawie danych. Modele
sztucznej inteligencji nie maja do$wiadczenia praktycznego, wigc ich
wiedza jest tylko ,.ksigzkowa” 1 statystyczna. Na tym mozna zbudowaé
fundamenty krytycznego myslenia, ktére w tym cyfrowym, zdigitalizo-
wanym i sztucznym $wiecie staje si¢ wartoscig nadrzedna.
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Informacja jest bytem niematerialnym, pozbawionym konkretnej for-
my. Aby mogla zosta¢ skutecznie przyswojona, przekazana, utrwalona
oraz zapamigtana, konieczne jest jej odpowiednie ustrukturyzowanie
[Wisniewski]. W tym celu od poczatku dziejow ludzie starajg si¢ or-
ganizowac 1 systematyzowa¢ informacje poprzez utrwalanie jej na fi-
zycznych obiektach. Poczynajac od glinianych tabliczek, papirusow,
manuskryptach i koficzac na cyfryzacii, ludzkos¢ de facto zajmuje si¢ ar-
chitektura informacji [Skorka 2002].

Termin architektnra informagi uzyto po raz pierwszy w 1976 roku
przez amerykaniskiego architekta Richarda Saula Wurmana [por. Rosz-
kowski 2002: 14]. Dzisiaj architektura informacji odnosi si¢ gléwnie do
organizacijl oraz etykietowania informacji w postaci cyfrowej. W pracy
pt. Information Architecture. For the web and beyond [Rosenfield, Morville,
Arango 2015: 24] mozemy znalez¢ cztery proponowane definicje przy-
toczonego terminu:

1. Strukturalne projektowanie wspo6tdzielonych §rodowisk informa-

cyjnych
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2. Synteza systeméw organizacji, etykietowania, wyszukiwania i na-
wigacji w ramach ekosystemow cyfrowych, fizycznych i wieloka-
natowych.

3. Sztuka i nauka ksztaltowania produktéw i doswiadczen informa-
cyjnych w celu wspierania uzytecznosci, tatwosci wyszukiwania
1 zrozumienia

4. Rozwijajaca si¢ dyscyplina i spotecznosé praktykéw koncentru-
jaca si¢ na wprowadzaniu zasad projektowania i architektury do
przestrzeni cyfrowej.

Brak jednej uniwersalnej definicji jest pewng wskazéwka, dlaczego
tak trudno jest zaprojektowac dobre produkty i ustugi cyfrowe. Mowa tu
o wyzwaniach zwiazanych z jezykiem i reprezentacja. Zaden dokument
nie reprezentuje w pelni i doktadnie zamierzonego znaczenia jego auto-
ra, ani tez zadna etykieta czy definicja nie oddaje w pelni znaczenia do-
kumentu. Nie istnieje rowniez dwoch czytelnikéw, ktorzy doswiadczajq
lub rozumieja dany dokument, definicj¢ lub etykiete w ten sam sposéb.
Paradoksem definiowania architektury informaciji jest to, ze wyjasniajac
koncepcje semantyczne 1 czyniac je bardziej zrozumiatymi oraz latwiej-
szymi do odnalezienia, jednocze$nie prowadzi do tworzenia definicji,
ktére pozostaja niedoskonate i ograniczone [tamze].

Potaczenie dwoch pojeé sktadowych wjeden termin pozwolito
okresli¢ skuteczne ustandaryzowanie sposobu uzytecznosci informacji
1 dostepnosci do niej w serwisach internetowych, programach kompu-
terowych czy spolecznosciach sieciowych. Wedtug Pauliny Sajny-Ko-
sobuckiej architektur¢ informacji nalezy rozumie¢ jako organizacje
zasobow informacyjnych i serwisow WWW w sposdb umozliwiajacy
uzytkownikom znalezienie interesujacych ich informacji w krétszym
czasie [Sajna-Kosobucka 2022: 17-18].

Architektura informacji w serwisach internetowych opiera si¢ na
trzech fundamentalnych aspektach:
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* uzytkownik — projektowanie zorientowane na potrzeby odbiorcy,
uwzgledniajace jego zachowania, nawyki oraz sposéb przetwarza-
nia informacji;

* tre$¢ — organizacja, klasyfikacja i strukturyzacja informacji w spo-
s6b intuicyjny i fatwy do przyswojenia;

* kontekst — dostosowanie architektury informacji do specyfiki da-
nego serwisu internetowego, jego celow biznesowych oraz po-
trzeb uzytkownikéw.

UZYTKOWNIK

Kim jest uzytkownik,
czego szuka i jak
korzysta z tresei

/ARCHITEKTURA!
INFORMACTT

KONTEKST TRESC

Srodowisko,
w ktorym uzytkownik
wchodzi w interakcje
z trescig

Informacje,
z ktorymi
zapoznaje sig
uzytkownik

Schemat 1. Model architektury informacji — miedgy ngytkownikami, tresiiq
i kontekstem. Zrédlo: https:/ | blog. hubspot.com/ website/ information-architectn-
rettwhat-information-architecture

Prawidlowy projekt architektury informacii opiera si¢ na wszystkich
trzech obszarach, ktére w polaczeniu sa zmiennymi ,,targetami”. Uzyt-
kownicy mogga charakteryzowac si¢ roznymi postawami, cechami demo-
graficznymi oraz psychograficznymi, zadaniami i potrzebami informacyj-
nymi, zachowaniami zwiazanymi z poszukiwaniem informacji i nie tylko.
Tres$¢ moze cechowad sie r6zna jakoscia, waluta, autorytetem, popular-
noscig czy wartoscig strategiczna. Kontekst organizacyjny moze wahaé
sie w zaleznosci od przeznaczenia, wizji, celéw, polityki organizacyjnej,
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kultury organizacyjnej, stopnia centralizacji lub autonomii, a takze wielu

innych czynnikéw. Konkretna kombinacja zmiennych rézni si¢ w zalez-

nosci od $rodowiska informacyjnego, a w ramach tego samego srodowi-

ska zmienia si¢ w czasie [Rosenfield, Morville, Arango 2015: 33].

Architektura informacji przyczynia si¢ takze redukcji zbednej tresci

oraz sprzyja rozwojowi mozliwych zyskéw zaréwno dla odbiorcow jak

1 wladcicieli stron internetowych. Warto zwrdci¢ uwage na osiem zasad

opracowanych przez Dana Browna, ktére moga by¢ uzyteczne do wia-

$ciwego projektowania architektury informaciji:

zasada obiektow — tre§¢ nalezy traktowaé jako co$ zywego,
wrecz oddychajacego, z cyklem zycia, zachowaniami i atrybutami.
zasada wyboru — nalezy tworzy¢ strony, ktore oferujg uzytkow-
nikom duzy wybot, utrzymujac zakres dostepnych opcji skoncen-
trowanych na konkretnym zadaniu.

zasada ujawniania — trzeba pokazywac tylko tyle informaciji,
aby pomoéc uzytkownikom zrozumied, jakie rodzaje informacji
znajda, gdy bedg kopac glebie;.

zasada przykladow — nalezy opisywac zawarto$¢ kategorii, po-
kazujac przyklady ich zawartosci.

zasada drzwi wejsciowych — warto zalozy¢, Ze przynajmniej
potowa odwiedzajacych witryne przejdzie przez strong inna niz
strona gléwna.

zasada wielokrotnej klasyfikacji — trzeba zaoferowac uzytkow-
nikom kilka réznych schematow klasyfikacji do przegladania za-
warto$ci witryny.

zasada skoncentrowanej nawigacji — nie nalezy mieszaé roz-
nych rodzajéw nawigowania w obszarze jednej strony.

zasada rozwoju — trzeba przyjaé, ze dzisiejsza zawartos$¢ jest
niewielkim utamkiem jutrzejszej zawartosci [Brown 2010: 31-32].

Kluczowym zatozeniem jest to, ze architekt informacji koncentruje

sie przede wszystkim na samej strukturze systemu, a dopiero w drugiej

kolejnosci na interfejsie uzytkownika, ktéry te strukture reprezentuje na
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ekranie. W praktyce oznacza to tworzenie map witryn oraz schematéw
blokowych, ulatwiajace organizacje i porzadkowanie zawartosci [Sajna-
-Kosobucka 2022: 18]. Dobrze zaprojektowana struktura informacyj-
na stanowi fundament, na ktérym opiera si¢ intuicyjny i funkcjonalny
interfejs uzytkownika. Harmonijne polaczenie architektury informacji
z zasadami UI/UX decyduje o jakosci interakcji i zaangazowaniu uzyt-
kownikéw w produkt cyfrowy [Hamidli 2023: 2].

Projektowanie UI oraz projektowanie UX to dwa odrebne, ale powia-
zane ze soba pojecia w tworzeniu produktéw cyfrowych. Projektowanie
UI (user interface — interfejsu uzytkownika) odnosi si¢ do wizualnych i inte-
raktywnych elementow produktu cyfrowego, ktére uzytkownicy widza 1 na
ktore oddzialuja. Obejmuje ono opracowanie uktadu, typografii, schematu
koloréw, ikon, przyciskéw i innych elementow wizualnych, ktére sktadaja
si¢ na interfejs uzytkownika. Celem projektowania Ul jest stworzenie atrak-
cyjnego wizualnie, intuicyjnego i przystepnego interfejsu, ktory pozwala
uzytkownikom swobodnie porusza¢ si¢ po produkcie i korzystac z niego.
Z drugiej strony, projektowanie UX (user experience — dos§wiadczenia uzyt-
kownika) odnosi si¢ do wszystkich etapéw obcowania uzytkownika z pro-
duktem cyfrowym, poczawszy od momentu jego odkrycia, a skonczywszy
na pelnej obstudze. Zakltada ono sporzadzanie ogdlnego doswiadczenia
uzytkownika, w tym jego przeplywéw, architektury informacii, strategii
tresci oraz testow uzytecznosci. Celem projektowania UX jest stworzenie
jednolitego, atrakcyjnego i efektywnego doswiadczenia uzytkownika, kto-
re spelnia jego potrzeby i oczekiwania. Podczas gdy Ul pelni role struk-
tury formalnej, decydujacej o organizacji i wizualnej prezentacji tresci, UX
odpowiada za pragmatyczny aspekt uzytkowania, obejmujacy semantycz-
ne relacje miedzy elementami oraz ich adekwatnos$¢ wobec intencji 1 ocze-
kiwan uzytkownika. Obydwa aspekty musza ze soba wspotpracowad, aby
stworzy¢ spojne i efektywne $rodowisko interakeji [tamze].

W procesie porzadkowania przestrzeni informacyjnej z wykorzysta-
niem odpowiednich narzedzi, trzeba uwzgledni¢ nastepujace systemy
sktadajace si¢ na architekture informacji:
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* systemy organizacyjne,

* systemy etykictowania,

* systemy nawigacyjne,

* systemy wyszukiwawcze [Roszkowski 2004: 15].

Kazdy z wymienionych systemow pelni istotng funkcje w przygo-
towaniu architektury informacji, jednak to wtasnie organizacja stanowi
jej fundament — zaréwno w kontekscie projektowania systemoéw hiper-
tekstowych, jak i tworzenia oprogramowania funkcjonujacego w $rodo-
wisku sieciowym, a takze samego sprzetu. Brak wlasciwego powigzania
pomiedzy poszczegdlnymi komponentami uniemozliwia ich prawidto-
we dzialanie. Starannie zaprojektowany system stanowi réwniez istotna
warto$¢ w zespotach specjalistow zajmujacych si¢ architektura informa-
cji (np. w spotecznosciach sieciowych) [Sajna-Kosobucka 2022: 20-21].

Systemy organizacyjne w architekturze informacji

Aspekt organizacyjny stanowi baz¢ dla pozostatych elementéw architek-
tury informacji, gdyz bez spdjnej i logicznej struktury systemy etykieto-
wania, nawigacji oraz wyszukiwania nie moglyby by¢ skutecznie wdra-
zane 1 wykorzystywane. Braki w organizacji uniemozliwiaja stworzenie
przestrzeni informacyjnej odpowiadajacej okreslonym celom i §rodkom
[tamze: 21]. Logiczna struktura organizacyjna ma na celu odwzorowanie
relacji semantycznych pomiedzy poszczegdlnymi elementami systemu
[Roszkowski 2004: 15].

W organizacji informaciji w $rodowisku sieciowym jezyki HTML
1 CSS odgrywaja kluczowa role. HTML (ang. Hyperlext Markup Langu-
age), jako jezyk znacznikéw, stanowi podstawe logicznego porzadkowa-
nia tresci, umozliwiajac budowe przejrzystych 1 funkcjonalnych struktur
informacyjnych. Z kolei CSS (ang. Cascading Style Sheets), odpowiadajacy
za warstwe wizualna, wspiera prezentacj¢ informacji w sposéb czytel-
ny i estetyczny. Wspolczesne wersje obu jezykéw oferuja coraz wie-
cej zaawansowanych mozliwosci organizacji oraz wizualizacji tresci,
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co znaczaco wplywa na jako$¢ iefektywnos$c architektury informacii
w przestrzeni internetowej [tamze: 10].

Fundamentem architektury informacji w serwisach hipertekstowych
jest odpowiednio zaprojektowana struktura hierarchiczna, ktéra od-
zwierciedla zaleznosci semantyczne. Tego typu struktura opiera si¢ na
procesie kategoryzacji informacji, rozumianej jako identyfikowanie klas
obiektéw posiadajacych wspoélne cechy, dzigki ktorym mozliwe jest ich
przyporzadkowanie do okreslonych kategorii. Kategoryzacja oznacza
proces wydzielania elementéw postrzeganych jako jednorodne z okre-
slonej perspektywy — moze to by¢ zaréwno tworzenie nowych kategorii,
jak 1 przypisywanie obiektéw do juz istniejacych [Wozniak 2000: 65].

W architekturze informacji istotne jest okreslenie sposobéw orga-
nizacji tresci poprzez odpowiednie schematy organizacyjne. Mozna je
podzieli¢ na schematy jednoznaczne i niejednoznaczne. Do pierwszej
grupy zaliczamy:

* schemat alfabetyczny (typowy dla encyklopedii, indekséw czy

stownikow),

* chronologiczny (cz¢sto stosowany w wiadomosciach, podcastach
itp.),

* geograficzny (np. w publikacjach politycznych, ekonomicznych
czy pogodowych) [Sajna-Kosobucka 2022: 23].

Schematy niejednoznaczne obejmuja natomiast réznorodne uktady:

* tematyczne (czy tez przedmiotowe),

» zadaniowe (gdzie tresci oraz aplikacje sa porzadkowane wedlug
funkcji, zadan i proceséw, np. takie opcje jak ,,Edycja”, ,,Wstaw””,
,Format”),

* audytoryjne (dostosowane do specyficznych grup uzytkownikow),

* metaforyczne (oparte na analogii do znanych uzytkownikom
funkcji lub obiektoéw ze $wiata rzeczywistego, stanowigce metode
prezentacji funkcjonalnosci i sekeji serwisu internetowego),

* hybrydowe (taczace cechy r6znych schematdw, czesto o mieszanym
charakterze, np. jednoczesnie otwartym i zamknietym) [tamze).
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Schematy organizacyjne w ramach architektury informacji stano-
wia podstawe do podziatu tresci na rézne sekcje, grupy czy kategorie.
Aby jednak zdefiniowa¢ relacje miedzy nimi, wykorzystuje si¢ okreslone
struktury organizacyjne. Ponizej przedstawiono najczesciej wymieniane
rodzaje struktur:

* sekwencyjna,

* hierarchiczna,

* macierzowa,

* sieciowg (hipertekstows) [Zarariska 2017: 85].

Struktura sekwencyjna ma swoje korzenie w tradycyjnych formach
publikacji drukowanych, w ktérych organizacja tresci przebiega wedlug
linearnie uporzadkowanego ciagu jednostek tekstowych. W takim mo-
delu kazda strona jest powiazana logicznie jedynie z nastgpujaca po
niej, co tworzy strukture o charakterze liniowym. W niektérych przy-
padkach mogga jednak wystepowaé odniesienia umozliwiajace powrét do
poczatku lub zakoniczenia dokumentu, co wprowadza pewne odstep-
stwa od czysto sekwencyjnego uktadu. Witryny internetowe oparte na
tej strukturze wymagaja od uzytkownika linearnego przemieszczania sig
przez kolejne segmenty tresci, co przypomina proces dekodowania tek-
stu w tradycyjnych, drukowanych nosnikach. Tego rodzaju organizacja
sprzyja utrzymaniu spéjnosci i klarownosci przekazu, cho¢ moze ogra-
niczaé swobode w nawigacji [tamze].

Struktury hierarchiczne naleza do najczedciej stosowanych modeli
w projektowaniu witryn internetowych, charakteryzujacych si¢ organiza-
cjq tresci w formie uktadu drzewiastego. Strony tworzace taka strukture sq
uporzadkowane wedlug hierarchii priorytetéw, co umozliwia efektywne
rozpoznawanie i lokalizowanie informacji. Centralnym punktem tego ro-
dzaju uktadu jest zazwyczaj strona gtéwna (znana réwniez jako strona do-
mowa), petnigea funkeje nadrzednego wezlta, od ktérego rozgaleziajg sig
kolejne jednostki informacyjne. Tego typu organizacja odzwierciedla rela-
cje hiponimiczne i hiperonimiczne miedzy tresciami, co sprzyja klarowne-
mu i intuicyjnemu odbiorowi matetiatu przez uzytkownikéw [tamze: 806].
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Struktura macierzowa, opierajaca si¢ na organizacji tresci zgodnie
z okreslonym celem komunikacyjnym, wymaga od uzytkownika zaréw-
no orientacji w materiale, jak i posiadania odpowiednich kompetencji
poznawczych. Model ten znajduje zastosowanie w sytuacjach, gdzie
konieczne jest przedstawienie zjawisk powigzanych nie tyle relacjami
hierarchicznymi czy sekwencyjnymi, ile raczej sieciowymi zalezno$ciami
opartymi na wspélnych osiach odniesienia, takich jak daty, osoby czy
kategorie konceptualne. Struktura macierzowa umozliwia organizacj¢
tre$ci w sposOb przypominajacy sie¢ semantyczna, w ktérej jednostki
informacyjne mogg by¢ zestawiane na podstawie r6znych, réwnoleglych
kryteriow. Taka struktura moze by¢ uzyteczna na przyklad przy porow-
nywaniu i analizowaniu zjawisk w ujeciu wielowymiarowym. Jednak
z uwagi na ztozono$¢ struktury macierzowej oraz brak jednoznacznego,
linearnego schematu porzadkowego, uzytkownicy moga napotkac trud-
nosci w nawigacii. Dlatego konieczne jest uzupelnienie takiej organizacji
tresci o mechanizmy wyszukiwania i narzedzia wspomagajace orientacje
w przestrzeni informacyjnej [tamze: 86—87].

Struktury sieciowe, okreslane réwniez mianem hipertekstowych,
stanowia poliliniowy (wielo$ciezkowy) model organizacji informacij,
bazujacy na przewidywaniu potencjalnych $ciezek poznawczych uzyt-
kownika. W przeciwienistwie do struktur hierarchicznych czy sekwencyj-
nych, model sieciowy umozliwia tworzenie dowolnych powiazan miedzy
poszczegolnymi jednostkami informacyjnymi. Charakterystyczna cecha
struktur sieciowych jest ich elastyczno$é, umozliwiajaca bezposrednie
przechodzenie miedzy dowolnymi elementami tresci, co sprzyja zaréwno
eksploracji, jak 1 swobodnemu przeszukiwaniu materialu. Tego rodzaju
organizacja szczegblnie dobrze konweniuje z zaawansowanymi umie-
jetnosciami uzytkownikéw, ktérzy potrafia samodzielnie identyfikowaé
istotne relacje 1 przemieszczac si¢ po zasobach informacyjnych w spo-
s6b zblizony do skojarzeniowego myslenia. W praktyce struktury siecio-
we czesto pelnig funkcje uzupelniajaca wzgledem modeli hierarchicz-
nych, zapewniajac uzytkownikom bardziej zlozony i wielowymiarowy
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dostep do tresci. Ich efektywno$é opiera si¢ na zdolnosci do tworzenia
powiazan migdzy elementami w sposob przypominajacy rozbudowang
sie¢ semantyczna, w ktorej jednostki moga by¢ kojarzone na podstawie
réznych kryteridw, bez koniecznodci podporzadkowania ich sztywnemu
schematowi porzadkowemu [tamze: 87].

W literaturze naukowej bywa réwniez wspominana struktura bazoda-
nowa, ktoéra opiera si¢ na wykorzystaniu metadanych, umozliwiajacych
efektywne eksploatowanie potencjalu relacyjnych baz danych w hetero-
genicznych §rodowiskach, takich jak strony internetowe oraz systemy
intranetowe [por. Lange-Sadzinska 2011: 96].

Przy analizie wspolczesnych struktur stron internetowych dostrzec
mozna dominacj¢ modelu hierarchicznego, ktéry mozna klasyfikowac
wedlug dwoch gléwnych typow: struktury wasko-glebokiej oraz szero-
ko-plytkiej. Pierwszy model charakteryzuje si¢ ograniczonym zakresem
dostepnych opcji na stronie gtéwnej, co jednak jest rekompensowane
stopniowym rozwijaniem mozliwosci na kolejnych poziomach hierarchii.
Oznacza to, ze uzytkownik rozpoczyna eksploracje od waskiego zestawu
wyboréw, ktére rozszerzaja sie¢ wraz z przechodzeniem na nizsze poziomy
struktury. W przypadku struktury szeroko-plytkiej, gtéwne menu serwisu
obejmuje relatywnie rozbudowany zaséb pozyciji dostgpnych na pozio-
mie nadrzednym. Cecha charakterystyczng tej struktury jest ograniczenie
glebokosci nawigacyjnej — zazwyczaj do trzech poziomow, co pozwala na
szybkie 1 bezpo$rednie dotarcie do poszukiwanych tresci bez konieczno-
$ci przechodzenia przez kolejne etapy hierarchii [Zaratiska 2017: 88].

Bez wzgledu na przyjety model organizacii tresci w obrebie witryny
internetowej, nawet najbardziej przejrzysta i logicznie ustrukturyzowana
architektura informacyjna moze okaza¢ si¢ dysfunkcyjna, jesli postuguje
si¢ terminologia nieprzystepng lub niezrozumiata dla odbiorcy. Kluczo-
wym aspektem na poziomie interakcji uzytkownika z systemem jest za-
tem zastosowanie adekwatnego systemu etykietowania, ktory petni funk-
cje semantycznego mostu migdzy struktura a uzytkownikiem [tamze: 90].
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Systemy etykietowania w architekturze informaciji

Etykiety stanowiag metode skondensowanego isymbolicznego przed-
stawiania fragmentéw informacji. Jako najbardziej widoczne elementy
struktury, pelnia one funkcje wskazujaca, pozwalajac uzytkownikowi na
szybkie zotientowanie si¢ w systemach organizacyjnych oraz nawigacyj-
nych serwisu internetowego. Skuteczne etykietowanie powinno spetnia¢
dwie zasadnicze cechy: zwiezto$¢ 1 przejrzystosé. Pierwsza z nich zakla-
da zwartos$¢ treSci w taki sposéb, aby nie zajmowaly one nadmiernej
przestrzeni w obrebie interfejsu WWW. Druga natomiast wymaga, aby
etykiety byly przejrzyste i zrozumiate dla uzytkownika, co wplywa na ich
czytelnos¢ oraz intuicyjnos$é [Rosenfeld, Morville 2003: 99]. W ramach
systemo6w etykietowania mozna wyrézni¢ dwa podstawowe typy: etykie-
ty graficzne oraz tekstowe [Zaranska 2017: 90].

W ramach projektowania architektury informacji, etykietowanie od-
grywa fundamentalng role w ksztaltowaniu przejrzystej i intuicyjnej nawi-
gacji. Jako narzedzie organizacyjne, etykietowanie umozliwia usprawnie-
nie procesu wyszukiwania i odnajdywania tresci, co podkresla wzajemne
powigzania mi¢dzy wszystkimi czterema systemami architektury infor-
macji. Etykiety nawigacyjne mozna definiowac jako ,,stowa naprowadza-
jace”, czyli wyrazenia pelniace funkcje przewodnikéw, ktére uzytkow-
nicy wybieraja podczas eksploracji opcji nawigacyjnych. Takie etykiety
odzwierciedlajg zaréwno strukture witryny, jak 1 jej zawartos¢, stanowiac
jednoczesnie mechanizm orientacyjny i interpretacyjny [Mr.Mr.].

W literaturze przedmiotu wyrdznia si¢ cztery zasadnicze grupy ele-
mentéw witryn internetowych, ktére znajduja swoje odzwierciedlenie
w ramach etykiet tekstowych:

* lacza kontekstowe,

* nagltéwki,

* mozliwosci wyboru w systemie nawigacyjnym,

* hasta indeksowe [Rosenfeld, Morville 2003: 103].
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Wsrod wszystkich kategorii etykiet tekstowych, tacza kontekstowe
wykazuja najmniejszy stopien uporzadkowania. Czgsto generowane sa
nie przez architektow informacji, lecz przez redaktoréw serwisu, ktorzy
odwoluja si¢ do indywidualnych skojarzen i kontekstéw, a nie do precy-
zyjnie zaplanowanej struktury serwisu. Typowym przykladem efektyw-
nego stosowania laczy kontekstowych jest Wikipedia, ktérej struktura
bazuje na hipertekstowych odniesieniach. W tym modelu, kazdy termin
posiada wtlasna definicje, ktéra moze by¢ bezposrednio odwolana po-
przez kliknigcie na odpowiedni link. Poniewaz uzytkownicy zazwyczaj
znaja uklad i zasady funkcjonowania Wikipedii, tacza kontekstowe sta-
ja si¢ efektywnym narzedziem nawigacyjnym, umozliwiajacym szybkie
przechodzenie miedzy powiazanymi hastami. W portalach o bardziej
rozproszonej strukturze, w ktérych uzytkownik moze nie mie¢ pelne;j
$wiadomosci kierunku nawigaciji, tacza kontekstowe wymagaja szczegol-
nej precyzji. Powinny one by¢ jasno oznaczone lub opatrzone frazami
opisujacymi funkcje lub docelowy zaséb, do ktérego prowadza (np. Wy-
Swiet] petng wersje lab Odkryj powiqzane artykuty) [Zaratiska 2017: 90-91].

Drugim istotnym typem etykiet tekstowych sa nagléwki, ktore, po-
dobnie jak w tradycyjnych publikacjach drukowanych, pelnia funkcje
organizacyjna i hierarchiczna. Stanowig one tytuly okreslonych segmen-
tow tekstu, uporzadkowane wedlug okreslonej struktury, czgsto z wyko-
rzystaniem systemu numeracyjnego lub hierarchicznego formatowania
(np. H1, H2, H3 w jezyku HTML). Jednakze, w kontekscie przestrzeni
internetowej nagtéwki nabieraja specyficznego znaczenia. W odrdznie-
niu od materialéw drukowanych, w ktérych nagltéwki sa osadzone w ja-
sno okreslonym kontekscie, w §rodowisku cyfrowym czesto wystepuja
w formie izolowanej. Przykladem takiej izolacji moga by¢:

* listy wynikéw wyszukiwania, gdzie nagléwki reprezentuja odno-

$niki do tresci bez kontekstu narracyjnego,

* generowane mapy serwisu, ktére prezentuja struktur¢ strony

w formie hierarchicznej listy,
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* listy najnowszych lub najbardziej popularnych artykutéw, ekspo-
nowane na stronach gtéwnych lub w sekcjach polecanych tresci.
W takich przypadkach, nagléwki pelniq role samowystarczalnych
jednostek znaczeniowych, ktére musza by¢ jednoznaczne i klarowne dla
uzytkownika bez potrzeby si¢gania do pelnej tresci dokumentu. Funkcjo-
nuja jako etykiety identyfikacyjne, ktére powinny zapewnia¢ zrozumienie
zaréwno na poziomie leksykalnym, jak 1 pragmatycznym (por. tamze: 91).

Etykiety nalezace do systemdw nawigacyjnych petnia kluczows role
w ksztaltowaniu odbioru witryny internetowej przez uzytkownika. Ich
poprawne skonstruowanie wplywa na postrzeganie serwisu jako logicz-
nie zorganizowanego 1 spojnego, badz przeciwnie — jako chaotycznego
i nieuporzadkowanego. Mimo ze nie istnieje jednoznacznie okreslona
metodologia projektowania etykiet dla pozycji menu nawigacyjnego,
mozliwe jest wyodrebnienie pewnych ogélnych zasad, ktére wplywajq
na efektywnos$¢ systemu etykietowania:

*  Spojnosc¢ etykiet nawigacyjnych w obrebie calego serwisu — ozna-
cza to stosowanie jednolitych zasad nazewnictwa i strukturyzacij,
co zwigksza przewidywalno$c¢ i ulatwia orientacje uzytkownikowi.

* Jednoznaczno$¢ odniesien — etykiety o identycznej nazwie po-
winny zawsze prowadzi¢ do tej samej podstrony, natomiast rézne
hasta nie moga odnosi¢ si¢ do tego samego miejsca w witrynie.
Jest to szczegodlnie istotne z punktu widzenia semantyki i kohe-
rencji przekazu.

*  Zwigzlo$¢ etykiet — dazenie do maksymalnej kondensacji przeka-
zu przy zachowaniu jego jasnosci. Ma to znaczenie zaréwno dla
estetyki interfejsu, jak idla ekonomii poznawczej uzytkownika.
Szczegblnie zalecane jest stosowanie powszechnie rozpoznawa-
nych skrétéw oraz wyrazen, jak np. FAQ (ang. Freguently Asked
Questions) zamiast rozwleklej formy Najezesiie zadawane pytania
[tamze: 93].

Ostatnig kategorie etykiet tekstowych stanowig hasta indeksowe,

okreslane réwniez jako stowa kluczowe, tagi, metadane lub w bardziej
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formalnym ujeciu tezaurusy. Ich gléwnym celem jest precyzyjne ozna-
czanie okre§lonych fragmentow tresci w sposéb bardziej szczegbétowy
niz nagléwki czy mozliwosci wyboru w systemach nawigacyjnych, za-
pewniajac dodatkowy poziom organizacji informacji. Hasta indeksowe
funkcjonuja jako jednostki leksykalne o wysokim stopniu specyfikacii,
umozliwiajace efektywne wyszukiwanie i kategoryzacje tresci. Dzigki
zastosowaniu stow kluczowych, uzytkownicy moga szybciej zidenty-
fikowaé pozadane informacje, szczegdlnie w systemach, ktére oferuja
takie funkcjonalnosci jak listy haset indeksowanych czy zaawansowane
mechanizmy wyszukiwania umozliwiajace filtrowanie wynikéw na pod-
stawie okreslonych fraz [tamze].

Hasta indeksowe moga wystepowac w dwoch zasadniczych formach:

widocznej oraz niewidocznej dla uzytkownika.

* Forma niewidoczna zazwyczaj przyjmuje postaé metadanych,
czyli znacznikéw HTML, ktore sa dostepne wylacznie dla syste-
moéw indeksujacych, takich jak wyszukiwarki internetowe. Meta-
dane te mogg dziala¢ zaréwno w obrebie konkretnego serwisu,
jak 1w szerszym kontekscie globalnych wyszukiwarek takich jak
Google. W tym ujeciu, frazy indeksujace pelnia przede wszystkim
funkcje wspomagania procesu wyszukiwania, obejmujacego za-
réwno przeszukiwanie samego serwisu, jak 1 wyszukiwanie szcze-
gotowych tresci w jego obrebie.

* Forma widoczna odnosi si¢ do terminéw jawnie prezentowanych
uzytkownikowi, ktére czesto sa elementami chmur oznaczen
(tag clonds) lub struktur nawigacyjnych zbudowanych na podsta-
wie stéw kluczowych. Szczegdlnie popularnym przykladem tego
rodzaju etykiet sa hashtagi — oznaczenia tworzone dynamicznie
przez uzytkownikéw, ktérych nazwa pochodzi od znaku krzyzyka
(#, ang. hash), poprzedzajacego slowo kluczowe bedace hastem
indeksowanym [tamze].

Podobnie jak w przypadku lfaczy kontekstowych, tworzenie ha-

sel indeksowych czesto jest oddolnym procesem generowanym przez
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samych uzytkownikoéw lub redaktoréow serwisu, a niekoniecznie przez
architektéw informacji odpowiedzialnych za projektowanie calego sys-
temu. Z tego wzgledu, ich struktura moze by¢ zaréwno spontaniczna,
jak 1 zorganizowana [tamze].

W tradycyjnych systemach nawigacyjnych etykiety tekstowe domino-
waly jako gléwne narzedzie oznaczania tresci. Jednakze, wraz z rozwo-
jem urzadzen mobilnych wyposazonych w ekrany dotykowe — zwlaszcza
tych o niewielkich przekatnych, takich jak smartfony — coraz wigksze
znaczenie zaczely zyskiwaé etykiety graficzne. Zajmujg one znacznie
mniej miejsca w przestrzeni wizualnej, co sprzyja ich zastosowaniu na
urzadzeniach o ograniczonej powierzchni ekranu. Ponadto, dzigki swo-
jej uniwersalnos$ci, nie wymagaja tlumaczenia na rézne jezyki, co czyni
je narzedziem wysoce efektywnym w kontekscie miedzynarodowym.
Etykiety graficzne zwykle opieraja si¢ na skojarzeniach z przedmiota-
mi codziennego uzytku (np. ikona koszyka w sklepach internetowych),
cho¢ z czasem zaczely réwniez odwolywaé si¢ do symboliki specyficz-
nej dla srodowiska cyfrowego. Przykladem moze by¢ symbol @, kt6ry
powszechnie identyfikuje poczte elektroniczna, mimo ze pierwotnie nie
posiadal takiego znaczenia [tamze].

Poczatkowo, ikony graficzne pelnily jedynie funkcje wspomagajaca
w stosunku do etykiet tekstowych. Jednak wraz z rosnaca swiadomoscia
uzytkownikow oraz ich zdolnoscia do rozpoznawania symboli bez do-
datkowych wyjasnien, etykiety graficzne zaczely by¢ stosowane autono-
micznie. Przykladem takiej ewolucji jest ikona tzw. ,,hamburgera” — trzy
poziome linie uzywane do reprezentowania rozwijanego menu. Cho¢
najpierw byta to tylko alternatywa dla tradycyjnej etykiety tekstowej typu
Menu, z czasem stala si¢ standardem wizualnym, rozpoznawalnym na
calym $wiecie jako oznaczenie dostepu do pelnej struktury nawigacyjne;j
witryny [tamze].
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Systemy nawigacyjne w architekturze informacji

Systemy nawigacyjne stanowig struktury powigzan umozliwiajacych

uzytkownikom dostep do okreslonych zasobéw informacyjnych badz

wyodrebnionych obszaréw zawarto$ci w przestrzeni cyfrowej. Od-

powiednio zaprojektowane systemy nawigacyjne gwarantujg sprawne

poruszanie si¢ uzytkownika w zlozonym $rodowisku informacyjnym.

W kontekscie architektury informacji system nawigacyjny pelni funkcje

kluczowego elementu interfejsu uzytkownika, ktéry mozna rozlozy¢ na

cztery zasadnicze warstwy:

metafora — jest to wizualna reprezentacja obszaru roboczego na
ekranie, ktéra odwoluje si¢ do znanych uzytkownikowi koncep-
tow z zycia codziennego. Przykladem takiej metafory moze by¢
wspomniana ikona koszyka sklepowego. Dzigki zastosowaniu
metafor, interfejs staje si¢ bardziej intuicyjny 1 zrozumialy.
metody — odnosza sie¢ do technik isrodkow realizacji dialogu
miedzy uzytkownikiem a systemem, bazujacych na przyjetej me-
taforze. W praktyce oznacza to wykorzystanie takich elementéw
jak: przyciski funkcyjne (np. Dodaj do koszyka), formularze, okna
dialogowe, manipulacja bezposrednia.

urzadzenia — warstwa ta obejmuje sprz¢towe elementy interakeji,
ktére uzytkownik wykorzystuje do wprowadzania danych oraz
wydawania polecen. Do najczesciej stosowanych urzadzen naleza:
myszka, klawiatura, ekran dotykowy, joystick, touchpad.

warstwa fizyczna — jest to przestrzen interakeji, w ktérej dochodzi
do bezposredniego kontaktu mi¢dzy uzytkownikiem a systemem.
Zazwyczaj jest to miejsce zetkniecia dtoni z manipulatorem (np.
myszka) oraz wzroku z powierzchnia ekranu. Warstwa fizyczna
tworzy podstawe interakeji cztowiek—komputer, umozliwiajac re-
alizacj¢ czynnosci w ramach struktury informacyjnej [tamze: 79)].
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Systemy nawigacyjne mozna podzieli¢ na dwie gtéwne kategorie: na-
wigowanie semantyczne oraz nawigowanie spoleczne [Sajna-Kosobucka
2022: 26].

Nawigowanie semantyczne odnosi si¢ do relacji semantycznych
migdzy zasobami, ktére zostajg zorganizowane wedlug powiazan zna-
czeniowych. Pozwala to uzytkownikowi na intuicyjne przeszukiwanie
tresci na podstawie logicznych relacji pomiedzy poszczegdlnymi ele-
mentami systemu. Relacje te sa osadzone w ramach konkretnych stron
internetowych, umozliwiajac bezposrednie odniesienie do kontekstu,
hierarchii oraz logicznego uktadu tresci [tamze: 27].

Nawigowanie spoteczne, z kolei, opiera si¢ na §ladach aktywnosci
innych uzytkownikéw w §rodowisku cyfrowym. Polega ona na poda-
zaniu za wskazéwkami pozostawionymi przez wezesniejszych odwie-
dzajacych dana przestrzen internetowa, takimi jak oceny, komentarze,
klikniecia, rekomendacje czy inne formy interakcji. W odréznieniu od
nawigacji semantycznej, ktoéra zakorzeniona jest w strukturach znacze-
niowych, nawigacja spolteczna czerpie z dynamiki zachowan zbiorowych
i wykorzystuje dane pochodzace z doswiadczen spotecznosci (por. ibi-
dem). Przykladem moga by¢ systemy rekomendacyjne w serwisach
e-commerce, w ktorych uzytkownicy kieruja si¢ ocenami innych klien-
tow czy mechanizmy ,,popularnych wyszukiwa” w wyszukiwarkach
internetowych.

Globalne systemy nawigacyjne, obejmujace calo$¢ struktury serwisu
internetowego (WWW), stanowia fundamentalny komponent architek-
tury informacyjnej i sq obecne na kazdej podstronie danego serwisu. Ich
podstawowym zadaniem jest umozliwienie uzytkownikowi powrotu do
strony gloéwnej z dowolnego miejsca w obrebie witryny. Kluczowymi
elementami takiej nawigacji sa m.in. logotyp strony internetowej oraz
tzw. menu gléwne, znane réwniez jako gtéwna belka nawigacyjna (ang.
navigation bar). W praktyce projektowej wyodrebnia si¢ trzy najczesciej
spotykane sposoby implementacji tego typu nawigacji [Van Duyne, Lan-
day, Hong 1999: 551]:
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* menu poziome umieszczone w gornej czescl strony (fop-running

ment),

* menu pionowe, tj. boczne (side-running menu),

* model hybrydowy, wykorzystujacy jednoczesnie oba typy.

Tego rodzaju systemy stuza nie tylko orientacji przestrzennej uzytkow-
nika, ale réwniez wplywaja na jego percepcje struktury informacyjnej stro-
ny, wspierajac proces poznawczy podczas eksploraciji zawartos$ci serwisu.

Menu poziome, typowo osadzone w gérnym obszarze witryny, petni
funkcj¢ reprezentatywna dla gtéwnych dzialéw lub sekeji tematycznych
serwisu. Optymalna liczba pozycji w takim menu wynosi od pigciu do
siedmiu. W przypadku bardziej rozbudowanych witryn stosuje si¢ roz-
wijalne menu wielopoziomowe, okreslane mianem menu kaskadowego,
co umozliwia uzytkownikowi sprawniejsze przeanalizowanie struktury
strony oraz liczby dostepnych podstron w poszczegdlnych kategoriach
[Zborowski 2010: 144]. Nalezy jednak zaznaczy¢, ze wraz z upowszech-
nieniem si¢ urzadzen mobilnych oraz ograniczeniami zwigzanymi
z ekranami dotykowymi, nastapito odejscie od tego rozwigzania. Brak
mozliwosci wykorzystania mechanizmu najechania kursorem wymusza
rekonfiguracje sposobu interakcji, mianowicie rozwinigcie pozycji menu
nastepuje wowczas nie poprzez najechanie, lecz poprzez kliknigcie lub
dotknigcie. W nowoczesnych projektach stron typu one-page, szczegdlnie
tych przystosowanych do urzadzen mobilnych, tradycyjne menu goérne
bywa zastgpowane ikona wspomnianego wczesniej ,,hamburgera”, kto-
ra, po aktywacji, rozwija liste dostepnych sekeji. Ten uproszczony mo-
del stanowi obecnie dominujaca tendencj¢ w projektowaniu interfejséw
uzytkownika, bedac kompromisem migdzy funkcjonalnoscia a ergono-
miq nawigacji dotykowej [Zaranska 2017: 81].

Menu boczne, stanowigce alternatywna forme realizacji gléwnej
nawigacji, jest najczgsciej umieszczane po lewej stronie interfejsu uzyt-
kownika. Takie rozmieszczenie jest szczegblnie powszechne w kon-
tekstach kulturowych, w ktérych naturalny kierunek czytania przebie-
ga od lewej do prawej strony, co czyni lewq cze$¢ ekranu intuicyjnym
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miejscem rozpoczecia przegladania zawarto$ci. Rozwigzanie to stosuje
si¢ zwlaszcza wéwcezas, gdy liczba pozycji w menu jest zbyt duza lub
gdy dlugos¢ ich nazw uniemozliwia czytelne i estetyczne rozmieszcze-
nie w poziomym pasku nawigacyjnym [Van Duyne, Landay, Hong 1999:
551]. Menu boczne umozliwia hierarchiczna prezentacje informaciji, da-
jac przestrzen na wyswietlanie kategorii gtéwnych wraz z podkategoria-
mi drugiego i trzeciego rzedu, co szczegdlnie sprawdza si¢ w serwisach
o zlozonej strukturze. W przypadku urzadzeri mobilnych menu boczne
réwniez podlega uproszczeniu, czgsto zajmuje calg szerokosé ekranu,
a jego zawarto$¢, dotychczas prezentowana obok tresci gléwnej, zostaje
przesunigta ponizej lub ukryta pod ikona. Zgodnie z wytycznymi W3C
(World Wide Web Consortium), cala lista pozycji powinna miesci¢ si¢ na
jednym ekranie, co sprzyja przejrzystosci i sprawnej nawigacji.

Rekapitulujac, system nawigacyjny pelni kluczows role w zapew-
nieniu uzytkownikowi dostepu do informacji, orientacji w strukturze
witryny oraz wspiera budowanie jej wizerunku. Skuteczna nawigacja
charakteryzuje si¢ przejrzystoscia, spdjnoscia, interaktywnoscia i do-
stosowaniem wizualnym do potrzeb odbiorcy. Staje si¢ uzyteczna, gdy
jest intuicyjna i przewidywalna, co pozwala uzytkownikowi z fatwoscia
zlokalizowaé si¢ w obrebie strony. Coraz czesciej systemy nawigacyjne
tacza si¢ funkcjonalnie z wyszukiwarkami, wykorzystujac takie elementy
jak rozwijane menu, listy stow kluczowych czy podpowiedzi tekstowe,
ktére wspomagaja eksploracje tresci i utatwiaja dotarcie do pozadanych
informaciji [zob. Kalbach 2008: 170-188].

Systemy wyszukiwawcze w architekturze informacji

System wyszukiwania, cho¢ nie jest obowiazkowym elementem archi-
tektury informacji serwiséw WWW, odgrywa istotng role w witrynach
zawierajacych wigksza liczbe podstron. W przypadku prostych lub jed-
nostronicowych stron, nastawionych na eksploracje, jego brak moze by¢
akceptowalny. Jednak badania uzytecznosci wskazuja, ze w serwisach
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przekraczajacych okolo dwudziestu podstron obecnos¢ wyszukiwarki
znaczaco wplywa na komfort uzytkownika i utatwia odnalezienie tresci
[Badre 2002: 143]. W swojej podstawowe]j formie system ten obejmuje
trzy komponenty: interfejs uzytkownika, mechanizmy wyszukiwawcze
oraz sposéb prezentacji wynikéw [Rosenfeld, Morville 2003: 163].

Projektujac interfejs wyszukiwarki internetowej, nalezy uwzglednic¢
nie tylko samo pole wyszukiwania, lecz takze dostep do opcji zaawanso-
wanych, mozliwo$¢ modyfikacji zapytan oraz funkcje wspierajace uzyt-
kownika w procesie wyszukiwania. Istotnym aspektem jest rowniez spo-
s6b prezentacji wynikow, najczesciej w postaci listy, galerii lub diagramu,
co wplywa na efektywnos$¢ przegladania i oceng trafnosci otrzymanych
odpowiedzi [Sajna-Kosobucka 2022: 36].

W literaturze dotyczacej projektowania interfejsu systemu wyszu-
kiwania wskazuje si¢ szereg zasad wspierajacych jego funkcjonalnoséé
1 dostepnosé. Wyszukiwarka powinna by¢ obecna na kazdej podstronie
serwisu, a pole wyszukiwania mozliwie szerokie, aby umozliwia¢ wpi-
sywanie ztozonych, wielowyrazowych zapytan [Nielsen 2003: 234—243].
Kluczowe jest takze odpowiednie oznaczenie pola zrozumialym i pro-
stym komunikatem, np. Sz#kaj. Jesli system przeszukuje rézne obszary
serwisu, powinien zawiera¢ instrukcje ulatwiajace zawezanie wynikow.
Zaawansowane opcje, takie jak wyszukiwanie z uzyciem operatoréw lo-
gicznych (AND, OR) czy wedtug wybranych kryteriow (np. autora, daty,
tytulu), powinny by¢ dostepne tylko wtedy, gdy sa konieczne, najlepiej
na wyrazne zadanie uzytkownika. Dodatkowo, domyslne zapytania po-
winny obejmowaé cala zindeksowana zawarto$¢ serwisu, zapewniajac
mozliwie petne wyniki [Krug 2006: 80].

Z perspektywy uzytkownika formulowanie zapytan w systemach wy-
szukiwania najczeséciej sprowadza si¢ do wpisania fraz kluczowych oraz
ewentualnego zawezenia obszaru wyszukiwania czy uzycia operatorow
logicznych. Aby zwigkszy¢ uzytecznos$¢ tego procesu, system powinien
oferowac tzw. kreator zapytan, wspierajacy zardwno rozszerzanie zapy-
tan, jak i ich trafna interpretacje. Wérdd mechanizméw wspomagajacych
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uzytkownika znajduja si¢ m.in. korekta pisowni (eliminujaca literéwki
i brak polskich znakéw), narzedzia fonetyczne (uwzgledniajace podo-
biefistwo brzmieniowe), rozszerzenia tematyczne (np. dodajace wyrazy
pokrewne), a takze slowniki kontrolowane, ktére poszerzaja kontekst
zapytania o synonimy i powigzane pojecia, utatwiajac dotarcie do szer-
szego zakresu tresci [Rosenfeld, Morville 2003: 177].

Wyréznia si¢ sze$¢ metod sortowania wynikéw:

* sortowanie chronologiczne (od najnowszych do najstarszych);

* sortowanie alfabetyczne;

* ranking zgodno$ci (moze dotyczy¢ liczby wystepujacych stow
kluczowych na okredlonej podstronie lub czestotliwosci, z jaka
si¢ one pojawiaja, czy tez tego, jak blisko siebie si¢ znajduja, gdzie
wystepuja [np. w tytule, tresci] itd.);

* ranking popularnosci (liczba odwiedzin, wyswietlen);

* ranking wedlug oceny uzytkownikéw (wyswietla oceny od naj-
wyzszych do najnizszych);

* ranking za oplata (inaczej: komercyjny; najwyzej pozycjonowane
sq elementy sponsorowane) [por. Zarariska 2017: 97-98].

W ramach systemoéw wyszukiwawczych mowi si¢ tez o grupowaniu
wynikéw, stanowiacym alternatywne podejscie, taczace sortowanie i ran-
king (wéwczas najpierw odbywa si¢ podzial na kategorie jako sortowa-
nie, a w ramach kategorii — ranking).

W niektorych serwisach internetowych otrzymane wyniki wyszuki-
wania mozna eksportowac, np.:

* poprzez e-mail,

* zapis wynikow w witrynie,

* skorzystanie z opcji odlozenia produktu do koszyka — w przy-

padku sklepéw internetowych [Sajna-Kosobucka 2022: 38].
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Metodologia badania

Na podstawie przedstawionych wyzej teorii dotyczacych architektury
informacji, przeprowadzona zostanie szczegétowa analiza struktural-
na oficjalnej witryny internetowej Uniwersytetu Jana Kochanowskiego
w Kielcach (ujk.edu.pl). Badanie to opiera¢ si¢ bedzie na metodzie jako-
$ciowej, zorientowanej na diagnoze elementéw organizacyjnych zgod-
nych z zalozeniami architektury informacji. Analiza obejmie identyfi-
kacje i klasyfikacje zastosowanych schematéw organizacyjnych, a takze
rozpoznanie typu struktury tresci (m.in. sekwencyjnej, hierarchicznej,
sieciowej czy macierzowej).

Szczegblng uwage poswigcono réwniez systemowi etykietowania
oraz rozmieszczeniu idostepnosci narzedzi nawigacyjnych iwyszu-
kiwawczych. W ramach metodologii zostanie dokonana obserwacja
ukladu menu gléwnego i podrzednych sekcji, analiza terminologii sto-
sowanej w etykietach oraz ocena sposobu prezentowania informacji na
poziomie wizualnym (m.in. logiczno$¢ uktadu, spéjnosé warstwy gra-
ficznej i responsywnosc).

Ponadto, w analizie uwzgledniono zgodnos§¢ struktury witryny
z praktykami projektowania ukierunkowanymi na uzytecznosc 1 dostep-
no$¢, zgodnie z wytycznymi literatury przedmiotu, m.in. poprzez zesta-
wienie obserwowanych rozwigzan z klasycznymi modelami organizacji
treSci w $rodowisku sieciowym. Wszelkie egzemplifikacje omawianych
rozwigzan beda poparte odpowiednimi zrzutami ekranu, ktére zilustruja
analizowane elementy witryny w kontekscie teoretycznym.

Systemy organizacyjne w witrynie internetowej Uniwersytetu
Jana Kochanowskiego

Analiza struktury oficjalnej strony internetowej Uniwersytetu Jana Ko-
chanowskiego w Kielcach (ujk.edu.pl) ujawnia zastosowanie wielowar-
stwowego 1 hybrydowego modelu architektury informacji. Pierwszym
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w kolejnosdci elementem organizacyjnym witryny jest menu poziome,
umieszczone w nagtowku strony.

Kontakt BIP Przetargi Biblioteka Wydawnictwo Wirtualna Uczelnia Czasopismo UJK  Galeria = & Q BE ©OaaA

Nustracja 1. Menu poziome w naglowkau strony. Zridlo: https:/ | nk.edu.pl

Widoczna na ilustracji belka menu poziomego, znajdujaca si¢ w gor-
nym nagléwku strony internetowej Uniwersytetu Jana Kochanowskiego
w Kielcach, pelni funkcje globalnej nawigacji uzupetniajacej. Utrzymana
w wyrazistej czerwonej kolorystyce, zawiera zestaw skrétow do najwaz-
niejszych, ogélnouczelnianych zasobéw oraz funkcji technicznych.

Po lewej stronie menu znajduja si¢ odnosniki tekstowe prowadzace

do kluczowych sekcji, takich jak:

* Kontakt — odnosnik prowadzacy do podstrony zawierajacej dane
teleadresowe uczelni, takie jak adres gtéwny, numery telefonow,
adresy e-mail poszczegolnych jednostek oraz formularze kontak-
towe. Funkcja ta umozliwia uzytkownikom szybki dostep do pod-
stawowych informacji niezbednych do nawiazania bezposrednie-
go kontaktu z uczelnia.

*  BIP — skrét od Biuletynu Informacii Publicznej. Odsyta do ze-
wnetrznego serwisu zawierajacego informacje wymagane prawnie
w ramach jawnosci dzialania uniwersytetu, w tym m.in. statuty,
zarzadzenia, ogloszenia, protokoly 1 inne dokumenty urzedowe.

* Przetargi — sekcja publikujaca aktualne ogloszenia o zamdwie-
niach publicznych oraz postgpowaniach przetargowych prowa-
dzonych przez uczelnie.

* Biblioteka — odnos$nik kierujacy do zasoboéw Biblioteki Uniwer-
syteckiej, takich jak katalog online, bazy danych, informacje o go-
dzinach otwarcia, ustugach bibliotecznych oraz zasadach korzy-
stania ze zbioréw i czytelni.

¢ Wydawnictwo — prowadzi do strony Uczelnianego Wydawnictwa
Naukowego. Zawiera informacje o publikacjach, procedurach
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wydawniczych, naborze manuskryptéw oraz mozliwosciach
wspolpracy naukowej 1 edytorskie;.

Wirtualna Uczelnia — link do systemu informatycznego obstugu-
jacego procesy dydaktyczne i administracyjne, umozliwiajacy stu-
dentom 1 pracownikom dostep do planéw zajeé, ocen, rozliczen
ECTS i innych funkcji akademickich.

Czasopismo UJK — odsyla do strony prezentujacej uczelniane
czasopisma naukowe, ich redakcje, archiwa wydan oraz wytyczne
dla autoréw. Sekcja ta wspiera widocznos$é dorobku naukowego
jednostki w przestrzeni publicznej.

Galeria — prowadzi do dzialu z materiatami multimedialnymi do-
kumentujacymi zycie uczelni. Zawiera galerie zdje¢ z wydarzen
akademickich, konferencji, uroczystosci, projektéw naukowych
1 studenckich.

Po prawej stronie belki umieszczono zestaw ikon odpowiadajacych

za funkcje dodatkowe:

ikone koperty (dostep do poczty uczelnianej),

ikone dwoch rak (odsyla do podstrony poswigconej jezykowi mi-
gowemu),

lupe (uruchomienie wyszukiwarki),

flage brytyjska (zmiana jezyka strony na angielski),

ikone trybu kontrastowego (przelacznik trybu wysokiego kontra-
stu),

trzy litery ,,A” w réznych rozmiarach (zmiana wielko$ci czcionki
na stronie).

Belka ta pelni funkcje¢ stalego, niezaleznego punktu odniesienia,

pozwalajacego uzytkownikowi na szybkie dotarcie do ustug i zasobéw

uczelni, niezaleznie od miejsca, w ktérym aktualnie si¢ znajduje. Stanowi

zatem element nawigacji globalnej o charakterze funkcjonalno-serwiso-

wym, wspierajacy uzytecznos$¢ i dostepnosé witryny dla réznych grup

odbiorcow.
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S e T—
1 Kochanowskiego w Kielcach

Tlustracja 2. Sekgja identyfikacyjna nagtiwka strony glownej Uniwersytetu Jana

Kochanowskiego w Kielcach. Zridlo: ujk.edu.pl

Ta cz¢$¢ nagléwka strony Uniwersytetu Jana Kochanowskiego w Kiel-

cach pelni przede wszystkim funkcje identyfikacyjng iinformacyjno-

promocyjna, wspierajac wizerunek instytucji oraz kierujac uzytkowni-

kow do kluczowych obszaréw aktywnosci uczelni. Jej elementy mozna

opisa¢ nastepujaco:

Godlo Polski — umieszczone z lewej strony, wskazuje na pan-
stwowy charakter uczelni, podkreslajac jej status publicznej insty-
tucji akademickie;.

Logo jubileuszowe ,,55 lat” — informuje o obchodzonym jubile-
uszu istnienia uczelni. Element ten wzmacnia tozsamo$§¢é marki
oraz jej zakorzenienie w tradycji i historii regionu.

Logo UJK — pelni funkcje podstawowego znaku graficznego
identyfikujacego uczelni¢. Sklada si¢ ze znaku typograficznego
i petnej nazwy: ,,Uniwersytet Jana Kochanowskiego w Kielcach”.
Przycisk ,, REKRUTACJA” — jest wyrdzniony graficznie czerwo-
nym kolorem i umieszczony po prawej stronie, stanowi bezpo-
$redni odnosnik do informacji o naborze na studia.

Logo HR Excellence in Research — stanowi potwierdzenie przy-
znania uczelni wyréznienia Komisji Europejskiej w zakresie poli-
tyki kadrowej wobec naukowcow.

Logo Erasmus+ — prowadzi do informacji o miedzynarodowe;
mobilnosci akademickie;.

Catos¢ tej sekcji nagtowka stanowi kompozycje symboli instytucjo-

nalnych i funkcjonalnych, taczac warstwe identyfikacyjna (logo, godto,

jubileusz) z praktycznym dostgpem do tresci kluczowych z punktu

widzenia uzytkownika (rekrutacja, mobilnos§¢, badania). Strukturalnie
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1 wizualnie pelni rol¢ stalego modutu wizerunkowego, wzmacniajacego
tozsamos$¢ uczelni w srodowisku cyfrowym.

A UCZELNIA - STUDIA~ STUDIA PODYPLOMOWE - KANDYDACI - STUDENCI - DOKTORANCI = PRACOWNICY - NAUKA | BADANIA © WYKAZ CZASOPISM WSPGLPRACA = KULTURA | SPORT ~

Nustracja 3. Menu poziome pod sekeq identyfikacyjng. Zridlo: njk.edu.pl

W strukturze oficjalnej strony internetowej Uniwersytetu Jana Kochanow-
skiego w Kielcach kluczowym elementem organizujacym dostep do tresci
jest gléwne menu poziome, osadzone bezposrednio pod sekeja identyfika-
cyjna nagltéwka. Menu to pelni funkcje centralnego ukladu nawigacyjnego,
porzadkujacego zawarto$¢ serwisu wedlug najwazniejszych obszaréw dzia-
talnosci instytucji. Ikona domu (home) wskazuje na mozliwosé szybkiego
powrotu do strony gtéwnej z kazdego miejsca w strukturze serwisu.

Kolejne pozycje menu odzwierciedlajg gtéwne segmenty aktywnosci
uczelni i sa reprezentowane przez etykiety takie jak: ,,Uczelnia”, ,,Stu-
dia”, ,,Studia podyplomowe”, ,,Kandydaci”, ,,Studenci”, ,,Doktoranci”,
»Pracownicy”, ,,Nauka i badania”, ,,Wykaz czasopism”, ,,Wspblpraca”
oraz ,,Kultura i sport”. Wigkszo$¢ tych sekcji wyposazona zostata w me-
chanizm rozwijania podmenu (dropdown), umozliwiajacy natychmiastowy
dostep do podrzednych kategorii tematycznych bez koniecznosci prze-
tadowywania strony. To rozwigzanie odpowiada modelowi tzw. menu
kaskadowego 1iznaczaco zwigksza efektywno$c¢ eksploracji witryny,
szczegblnie w przypadku uzytkownikow poszukujacych konkretnych
informacji w ramach danej sekcji tematycznej.

Z punktu widzenia organizacji informacji menu to opiera si¢ na
schemacie hybrydowym, taczacym elementy struktury tematycznej, za-
daniowej oraz audytoryjnej. Niektére zaktadki (np. ,,Studenci”, ,,Dok-
toranci”, ,,Pracownicy”) adresowane sa bezposrednio do okreslonych
grup uzytkownikéw, podczas gdy inne majg charakter funkcjonalny
(,Studia”, ,,Wspolpraca”) lub instytucjonalny (,,Uczelnia”, ,,Nauka
i badania”). Tego typu podzial utatwia dopasowanie tresci do potrzeb
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zréznicowanych odbiorcow oraz wspiera personalizacj¢ nawigacji zgod-
nie z zasadami projektowania zorientowanego na uzytkownika.

Warto réwniez podkreslié, ze kolejnos¢ 1 nazewnictwo poszczegol-
nych sekcji zostaly dobrane w sposéb logiczny i przewidywalny — od
ogdlnych informacji o uczelni, przez procesy ksztalcenia i zycia aka-
demickiego, az po dzialania naukowe ispoteczne. Menu poziome
tego typu stanowi zatem nie tylko narzedzie funkcjonalne, lecz takze
odzwierciedlenie priorytetéw informacyjnych uczelni i jej wewnetrznej
struktury organizacyjnej.

Aktualnosci

- = Il edycja studiéw
3 -

podylomowych z obszaru UJK w sieci NAWA=

nauk biomedycznych EURAXESS

UJK wérod beneficjentow Stypendia dla studentéw

gra Oorong programu SPINAKER pierwszego roku
zobacz wszystkie aktualnosci
Kandydat Student, Doktorant Pracownik Kalendarz Kornunikaty Oferty pracy

2025-06-12 do 2025-09-24 2025-05-30 do 2025-06-30
#Studiuj w Kielcach” - 1500 zt miesiecznie dla studentow Marzenia i Determinacja

UJK
2025-02-13 do 2025-06-30
2025-06-01 Ocena okresowa nauczycieli akademickich

Ruszyta rekrutacja na UJK
przeglqdaj wszystkie wydarzenia

Il edycja studiéw podylomowych z obszaru nauk
biomedycznych

2025-04-04

Stypendia dla studentow pierwszego roku

2025-05-21
Szczego6towy harmonogram rekrutacii na studia
2095/2026

zobacz wszystkic

lustracja 4. Wykaz wydarzert i aktualnosci. Zridlo: ujk.edn.pl
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Witryna internetowa Uniwersytetu Jana Kochanowskiego w Kielcach
zawiera rozbudowang sekcje aktualnosci, ktéra stanowi istotny kompo-
nent organizacyjny w strukturze informacyjnej strony. Segment ten pel-
ni funkcje dynamicznego przegladu najnowszych wydarzen, ogloszen
1 inicjatyw akademickich, prezentowanych w sposéb wizualnie przystep-
ny dla réznych grup odbiorcow. W gornej czesci modutu aktualnosci
zastosowano uklad kafelkowy z wyraznie wyeksponowanym pierwszym
wpisem w formie duzego zdjecia z tytutem artykutu, natomiast pozo-
state informacje przedstawione sq w formie mniejszych miniatur.

Bezposrednio pod blokiem aktualnosci znajduje si¢ dodatkowy seg-
ment informacji uporzadkowany wedlug typéw odbiorcow (,,Kandy-
dat”, ,,Student/Doktorant”, ,,Pracownik”) oraz tematyki (,,Kalendarz”,
»Komunikaty”, ,,Oferty pracy”). Uzytkownik moze filtrowa¢ komuni-
katy zgodnie z wlasnym profilem i potrzebami, co znaczaco usprawnia
dostep do relewantnych tresci. Prezentowane wpisy zawierajq daty oraz
tytuly wydarzed lub ogloszen, a ich uklad wspiera percepcje chrono-
logiczna. Modul ten pelni funkcje informacyjna oraz organizacyjna,
umozliwiajac uzytkownikom szybkie zapoznanie si¢ z najistotniejszymi
terminami, zmianami i wydarzeniami akademickimi.

60 8 10000 <

Kierunkow studiow Wydziaiow Studentow Domow Studenta

Tustracja 5. Sekgia danych liczbowych. Zridio: njk.edn.pl

Jednym z elementéw struktury organizacyjnej strony internetowej Uni-
wersytetu Jana Kochanowskiego w Kielcach jest sekcja wizualizujaca klu-
czowe dane liczbowe dotyczace uczelni. Prezentowana w formie czterech
wyeksponowanych kafelkow, sekcja ta petni funkcje informacyjno-rango-
wa, przekazujac uzytkownikom zwigzle, ale znaczace fakty, ktore synte-
tycznie charakteryzuja skale i strukture organizacyjna uniwersytetu.
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W ramach tej sekcji przedstawiono liczby: 60 kierunkéw studiéw, 8
wydzialéw, 10 000 studentéw oraz 5 domow studenta. Takie zestawienie
w sposOb przejrzysty ijednoznaczny komunikuje zloZzonoé¢ instytucii
oraz jej potencjal dydaktyczny i organizacyjny. Uzycie duzej, scentra-
lizowanej czcionki w niebieskim kolorze pozwala na natychmiastowe
wychwycenie wartos$ci liczbowych, natomiast ich opisy w dolnej czesci
kafelkéw precyzuja odniesienia semantyczne. Calo$¢ zostala osadzona
na tle zdjecia kampusu uczelni, co dodatkowo podkresla materialng re-
prezentacje¢ tych danych.

Z punktu widzenia architektury informaciji omawiana sekcja stano-
wi przyktad wykorzystania struktury sekwencyjnej i numerycznej w celu
uporzadkowanego przedstawienia danych statystycznych. Uzytkownik
otrzymuje informacje¢ w jednej linii skanowania, bez koniecznosci prze-
wijania lub przechodzenia na inne podstrony.

UJK w obiektywie

Wizyta minister Marzeny Okty -
Miedzianka okiem naukowcow Dzieh Geografa Drewnowicz

PRZEGLADAJ POZOSTALE GALERIE

Tustracja 6. Galerie 3djeé. Zridlo: ujk.edu.pl
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Sekcja zatytutowana ,,UJK w obiektywie” stanowi wizualne uzupelnie-
nie struktury organizacyjnej witryny Uniwersytetu Jana Kochanowskie-
go, cksponujac wydarzenia dokumentowane fotograficznie. Jej obec-
no$¢ wzmacnia funkcj¢ informacyjno-promocyjna strony, pozwalajac na
budowanie obrazu uczelni jako instytucji aktywnej spotecznie, naukowo
1 kulturowo.

Uklad prezentacji zostal zorganizowany w formie siatki zawierajace;j
sze$¢ miniaturek ilustrujacych rézne inicjatywy. Kazda z ilustracji pel-
ni rol¢ hiperlacza prowadzacego do pelnej galerii danego wydarzenia,
co zwigksza dostgpnosé tresci oraz wspiera eksploracyjny model na-
wigacji uzytkownika. Miniatury sa opatrzone krétkimi, kontrastowymi

Wuydziaty i filie

Collegium Medicum Wydziat Wuydziat Nauk Scistych i

Wydziot Lekarski Humanistyczny Przyrodniczych

Wydziat Nauk o Zdrowiy

Wuydziat Pedagogiki i Wuydziat Prawa i Nauk Wuydziat Sztuki
Psychologii Spotecznych

Filia w Sandomierzu Pozostate jednostki

lustracja 7. Wykazg wydziatow Uniwersytetu Jana Kochanowskiego w Kielcach.
Zridio: njk.edn.pl
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podpisami, ktére umozliwiaja natychmiastowe zrozumienie charakteru
danego materialu fotograficznego.

Zastosowanie tej sekcji wpisuje si¢ w schemat organizacyjny o cha-
rakterze tematycznym, skupiajacym si¢ na dokumentowaniu aktywnosci
uczelni w réznorodnych kontekstach. Z punktu widzenia architektury
informacji, komponent ten nie tylko ulatwia orientacj¢ w zasobach mul-
timedialnych uczelni, ale takze wplywa na zwigkszenie zaangazowania
uzytkownika, zachecajac do dalszego przegladania tresci. Istotnym ele-
mentem koficowym sekgji jest przycisk ,,Przegladaj pozostale galerie”,
ktéry petni funkeje bramy do pelnego repozytorium materialéw foto-
graficznych.

Sekcja ,,Wydzialy i filie” pelni istotna funkcje informacyjna w struk-
turze organizacyjnej witryny Uniwersytetu Jana Kochanowskiego
w Kielcach, zapewniajac szybki dostgp do podstawowych jednostek
uczelni. Zastosowana tutaj organizacja wizualna i tematyczna opiera si¢
na podziale tresci wedtug kryterium instytucjonalnego. Kazdy wydziat,
filia czy jednostka zostala zaprezentowana w formie kafelka zawieraja-
cego zdjecie budynku oraz podpis tekstowy.

Badania i nauka
Wspodtpraca i wydawnictwo

Projekty badawcze, wspélpraca B+R, wspéipraca z zagranicq

Projekty badawcze Wspétpraca B+R ‘Wspétpraca Wydawnictwo UJK

miedzynarodowa
Projekty badawcze Oferta dla biznesu, dla Wydajemy monografie
re wcow. Udzielamy Wspotpraca naukowe, prace
zrealizowane. Europejska doradztwa na kazdym z miedzynarodowa, wykazy habilitacyjne, doktorskie,
Karta Naukowca. Dziat etapow komercjalizacj umow czasopisma oraz
Nauki miedzynarodowych. podreczniki i skrypty.

WIECES Erasmus+
WIECES WIECEJ
WIECEJ

Tlustracja 8. Sekga ,,Badania i nanka. Wspdlpraca i wydawnictwo”.
Zridto: ujk.edn.pl
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Tego typu prezentacja stanowi przyktad schematu audytoryjnego, ukierun-
kowanego na potrzeby uzytkownikéw poszukujacych informacii o struk-
turze organizacyjnej uczelni. Kafelki prowadza do bardziej szczegétowych
podstron dedykowanych danym wydziatom lub jednostkom, umozliwiajac
wglad w ich oferte edukacyjna, dziatalnosé naukows czy organizacyjna.

Z punktu widzenia architektury informacji, omawiana sekcja spelnia
funkcje katalogujaca oraz porzadkujaca, umozliwiajac uzytkownikowi
szybkie odnalezienie interesujacej go jednostki uczelnianej. Uklad siatki
oraz unifikacja graficzna poszczegdlnych elementéw wzmacniajg czytel-
nos¢ i funkcjonalnosé tej czesci serwisu.

Sekcja ,,Badania 1nauka. Wspolpraca 1 wydawnictwo” na stronie
Uniwersytetu Jana Kochanowskiego stanowi przejrzyscie zorganizowa-
ny fragment serwisu, skupiajacy si¢ na kluczowych obszarach dziatalno-
$ci akademickiej 1 naukowej uczelni. Struktura tego modulu opiera si¢
na czterech wyraznie wyodrebnionych blokach tematycznych, z ktérych
kazdy zawiera krétki opis oraz przycisk ,,Wiecej” prowadzacy do dedy-
kowanej podstrony z rozszerzonymi informacjami.

Pierwszy z blokéw dotyczy projektéw badawczych, realizowanych
1 zakoficzonych, z uwzglednieniem dokumentéw strategicznych takich
jak Buropejska Karta Naukowca oraz wsparcia oferowanego przez
Dzial Nauki. Kolejna sekcja poswigcona zostata wspoltpracy badaw-
czo-rozwojowej (B+R), z naciskiem na oferte doradcza skierowang za-
réwno do $rodowisk naukowych, jak i do sektora biznesowego. Trzeci
segment skupia si¢ na wspolpracy miedzynarodowej, uwzgledniajac wy-
kazy uméw 1 uczestnictwo w programach takich jak Erasmus+. Ostat-
ni z blokéw prezentuje dziatalno§é Wydawnictwa UJK, ktore publikuje
monografie naukowe, prace doktorskie i habilitacyjne, podreczniki oraz
czasopisma akademickie.

Z perspektywy architektury informacji analizowana sekcja wyréznia
si¢ konsekwentnym zastosowaniem typografii, ikonografii oraz jedno-
litego schematu wizualnego w prezentacji zawarto$ci. Uporzadkowa-
ny uklad kart pozwala na jednoczesne przedstawienie kilku obszardw
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tematycznych, co sprzyja intuicyjnej nawigacji i wyborowi tresci zgod-
nych z potrzebami uzytkownika.

Uniwersytet Jana Kochanowskiego Najnowsze w BIP

ch i nouk o
dni , sztuki

Projekty ze srodkow budzetu panstwa
lub Panstwowego Funduszu Celowego

DOWIEDZ SIE WIECEJ

Tlustracja 9. Stopka strony internetowej Uniwersytetu Jana Kochanowskiego
w Kieleach. Zridto: njk.edu.pl

Stopka strony internetowej Uniwersytetu Jana Kochanowskiego pelni
funkcje informacyjna oraz organizacyjng, gromadzac w jednym miejscu
kluczowe odnosniki i komunikaty istotne dla uzytkownikéw serwisu.
Jest podzielona na trzy zasadnicze kolumny tematyczne.

Pierwsza kolumna zawiera krétki opis uczelni, podkreslajacy zakres
prowadzonych kierunkéw i specjalnosci, a takze ogdlng charakterysty-
ke profilu naukowego instytucji. Umieszczono tu réwniez grafiki sym-
boliczne (flage Polski oraz godto narodowe) w kontekscie informacji
o projektach finansowanych ze $rodkéw publicznych.

Druga kolumna zatytutowana ,,Najnowsze w BIP” gromadzi aktual-
ne informacje formalno-prawne, takie jak zarzadzenia rektora, uchwaty
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senatu, komunikaty czy pisma okdlne. Odwoluje si¢ tym samym do Biu-
letynu Informacji Publicznej, ktéry stanowi integralna cze$¢ systemu
jawnosci funkcjonowania instytucji publicznych w Polsce.

Trzecia kolumna zawiera szereg skrétéw do dokumentéw i polityk
uczelni, takich jak deklaracja dostegpnosci, polityka prywatnosci, ochrona
danych osobowych, zasady réwnosci plci, antykorupcja czy odpowie-
dzialno$¢ spoleczna. Dostepnosé tych materialow w stopce zwigksza
wiarygodno$¢ i transparentno$¢ uczelni, odpowiadajac na potrzeby in-
formacyjne réznych grup interesariuszy.

U dotu stopki znajdujq si¢ rowniez informacje techniczne dotyczace
administracji strony, wskazujace odpowiedzialne jednostki za jej prowa-
dzenie oraz mozliwos¢ zmiany ustawien plikéw cookies. Obecnos$¢ ikon
mediéw spotecznosciowych (Facebook, TikTok, YouTube, LinkedIn)
stanowi lacznik pomiedzy strong a pozostalymi kanalami komunika-
cji uczelni, wspierajac strategie obecnosci cyfrowej. Calosé kompozycji
oparta jest na ciemnym tle, co odréznia stopke wizualnie od reszty serwi-
su, petnige tym samym role wyraznie wyodrebnionej strefy informacyjnej.

Systemy etykietowania i nawigacyjne w witrynie internetowe;j
Uniwersytetu Jana Kochanowskiego

Systemy nawigacyjne i etykietowania, cho¢ analizowane jako odreb-
ne komponenty architektury informacji, w rzeczywistosci funkcjonujg
w §cislej symbiozie. Ich wzajemne powigzanie szczegblnie wyraznie
uwidacznia si¢ w przestrzeni cyfrowej, gdzie skuteczno$¢ interakceji uzyt-
kownika z witryna uzalezniona jest od klarownej reprezentacji struktury
serwisu oraz jednoznacznych oznaczent semantycznych. Strona interne-
towa Uniwersytetu Jana Kochanowskiego stanowi przyklad implemen-
tacji obu systeméw w sposob harmonijny. System nawigacyjny wykorzy-
stuje rozbudowane menu poziome, rozwijalne struktury kaskadowe oraz
zestandaryzowane etykiety tekstowe 1 graficzne, ktore wspoélnie prowa-
dza uzytkownika przez zlozona sie¢ zasobow.
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Zgodnie z zalozeniami warstwowej koncepcji systemu nawigacyj-
nego, warstwa metaforyczna strony UJK obejmuje m.in. symboliczne
ikony reprezentujace dostep do jezyka migowego, wyszukiwarki, zmiany
trybu kontrastu, rozmiaru czcionki czy wersji jezykowej. Zastosowanie
tych graficznych etykiet bazuje na poznawczej rozpoznawalnosci i do-
$wiadczeniu uzytkownika, czyniac interfejs bardziej zrozumialym nie-
zaleznie od kontekstu jezykowego. Funkcje metafory petni takze ikonka
»domku”, stanowiaca odnosnik do strony glownej. Jest to klasyczny
przyklad uniwersalnego symbolu semantycznego w systemach globalnej
nawigaciji.

Na poziomie metod realizacji interakcji, etykiety tekstowe obecne
w poziomym menu gtéwnym (,,Uczelnia”, ,,Kandydaci”, ,,Studenci”,
»Nauka ibadania” itd.) reprezentuja uporzadkowana strukture nawi-
gacyjna, umozliwiajac eksploracje poprzez rozwijane podmenu. Sg to
etykiety jednoznaczne izwigzle, zgodne z zaleceniami efektywnego
etykietowania. Ich spéjnosé i przewidywalnosé wspieraja uzytkownika
w orientacjl przestrzennej, aich rozmieszczenie w gérnym obszarze
ekranu wpisuje si¢ w standard zop-running navigation, dominujacy w pro-
jektach stron o charakterze instytucjonalnym.

W analizowanej witrynie wystepuja réwniez etykiety tekstowe funk-
cjonujace jako nagtéwki (np. ,,Aktualnosci”, ,,Wydzialy i filie”, ,,Projek-
ty badawcze”), ktore pelnia jednoczesnie role elementéw orientacyjnych
i informacyjnych. Wspieraja one strukture nawigacyjna, utatwiajac uzyt-
kownikowi zrozumienie podziatu tresci, nawet gdy sq osadzone poza
gléwnym menu. Z kolei tacza kontekstowe, takie jak ,,zobacz wigcej”,
»dowiedz si¢ wiecej”, ,,przegladaj galerie” czy ,,zmien ustawienia co-
okies”, umozIliwiaja dynamiczne przechodzenie miedzy fragmentami
serwisu 1 wspieraja nawigacje lokalna.

Warto takze zauwazy¢ obecno$¢ na stronie elementéw charaktery-
stycznych dla nawigacji semantycznej, w ktérej poszczegélne zasoby
tresci powigzane sq logicznie — np. hierarchiczne menu struktury uczelni
kieruje uzytkownika z poziomu ogdlnego (,,Strona gtéwna”, ,,Uczelnia”)
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do konkretnych podstron wydzialéw i jednostek organizacyjnych. Re-
lacje te oparte sa na relacjach hiponimicznych, co wzmacnia spéjnosc
poznawcza struktury. W przeciwienstwie do tego, brak jest rozbudowa-
nych mechanizméw nawigacji spolecznej, takich jak oceny, komentarze
czy rekomendacije, co jest typowe dla witryn instytucjonalnych.
Podsumowujac, strona UJK stanowi przyklad dobrze przemyslanej
integracji systemow nawigacyjnych i etykietowania. Ich Sciste powia-
zanie przeklada si¢ na efektywno$¢ interfejsu uzytkownika, wspierajac
orientacje, eksploracje, a przede wszystkim: zrozumienie struktury za-
sobow uczelni. Wymogi spéjnosci, zwigzlosci oraz semantycznej przej-
rzystosci etykiet sq tu spelnione w sposob systematyczny, co wskazuje
na zastosowanie zasad architektury informacji zgodnych z aktualnymi
wytycznymi projektowania uzytecznych serwisow akademickich.

Systemy wyszukiwawcze w witrynie internetowej
Uniwersytetu Jana Kochanowskiego

Strona giéwna > Wyszukiwarka

Wuyszukiwarka

—~

ld Wyszukiwarka

WikoRzrsTANG TecHnoLoslE Google

«POWROT | STRONA GLOWNA

lustracja 10. Wysgukiwarka na stronie Uniwersytetu Jana Kochanowskiego
w Kieleach. Zridlo: njk.edn.pl/ szukaj. himl

W przedstawionym na ilustracji systemie wyszukiwania na stronie
Uniwersytetu Jana Kochanowskiego istotnym elementem wizualnym
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jest ikona lupy, ktéra pelni funkcjg etykiety graficznej o wysokim pozio-
mie rozpoznawalnosci 1 jednoznacznoscl. Jej obecnos§é w interfejsie nie
wymaga dodatkowego opisu tekstowego, co czyni ja przykltadem udanej
metafory wizualnej (zgodnie z teoria systemdw nawigacyjnych), odwo-
tujacej si¢ do znanych schematéw poznawczych uzytkownika.

Sam system wyszukiwawczy na stronie UJK oparty jest na techno-
logii Google, co stanowi istotna decyzje projektows. Implementacja
zewnetrznego mechanizmu wyszukiwania niesie ze sobg korzysci, takie
jak szeroki zakres indeksowania tresci, skuteczno$¢ algorytméw dopa-
sowania oraz automatyczne uwzglednianie mechanizméw korekty ble-
déw, synonimii i popularnosci wynikow. Z drugiej strony, system ten nie
zawiera zaawansowanych opgcji filtrowania ani sortowania wynikéw, co
moze ograniczaé precyzje wyszukiwania w obrebie bardziej ztozonego
serwisu instytucjonalnego.

Interfejs jest minimalistyczny, sklada sie z jednego szerokiego pola
tekstowego oraz przycisku aktywujacego wyszukiwanie, réwniez opa-
trzonego ikona lupy. Rozwiazanie to spetnia kluczowe zasady pro-
jektowe: pole jest wystarczajaco szerokie, umozliwia wprowadzanie
dluzszych zapytan, a jego umiejscowienie oraz oznaczenie s czytelne.
Brakuje jednak takich udogodnient jak mozliwo$¢ zawezania wynikéw
do konkretnych sekeji serwisu, sortowania alfabetycznego czy filtrowa-
nia wedlug daty.

Pod wzgledem integracji z architekturg informacji, system wyszu-
kiwania UJK funkcjonuje jako dodatkowy, wspomagajacy komponent,
ktory wpisuje si¢ w strategi¢ nawigowania semantycznego. To umozliwia
uzytkownikowi odnalezienie tresci na podstawie wprowadzonych sléw
kluczowych, bez koniecznosci eksploracji calej struktury witryny. Jego
obecnos¢ rekompensuje cze¢$ciowo ztozono$¢ menu gléwnego oraz
rozbudowana zawartos$¢ portalu, jednak jego pelna efektywno$¢ zalezy
od jakoéci indeksowania zawartodci przez zewnetrzny silnik Google.
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Podsumowanie

Na podstawie przeprowadzonej analizy witryny Uniwersytetu Jana Ko-
chanowskiego w Kielcach, mozna stwierdzi¢, Ze struktura serwisu opie-
ra si¢ na starannie zaprojektowanej architekturze informacji, ktora in-
tegruje wszystkie cztery kluczowe systemy: organizacyjny nawigacyjny,
etykietowania oraz wyszukiwawczy. Ich synergiczne funkcjonowanie ma
na celu nie tylko poprawe uzytecznosci strony, lecz takze wspiera proces
poznawczy i orientacyjny uzytkownika w obrebie rozbudowanego $ro-
dowiska cyfrowego instytucji akademickiej.

System organizacyjny, bedacy mniej widoczna, lecz kluczows war-
stwa architektury informacji, realizuje podzial tresci na logiczne jed-
nostki: kierunki, wydzialy, galerie, projekty badawcze, aktualnosci czy
dokumenty BIP. Segmentacja ta jest nie tylko zgodna z oczekiwaniami
odbiorcéw instytucjonalnych, lecz réwniez wspiera orientacje seman-
tyczna w strukturze serwisu. Wyrazna hierarchia informacji oraz logicz-
ne grupowanie podstron sprzyjaja budowaniu przewidywalnosci i efek-
tywnosci poruszania si¢ po witrynie.

System etykietowania zostal zaprojektowany z duza starannoscia.
W witrynie zastosowano zaréwno etykiety tekstowe jak igraficzne.
Etykiety cechuje zwigzlo$¢ 1jednoznaczno$é, co wpisuje si¢ w postu-
laty literatury dotyczacej projektowania architektury informacji. Strona
gléwna oraz sekcje galerii, wydzialéw czy aktualnos$ci wykorzystuja do-
datkowo nagléwki pelniace role identyfikacyjng i nawigacyjna zarazem,
wspomagajac rozpoznawanie tresci przez uzytkownika.

System nawigacyjny zostal zrealizowany poprzez dwa poziomy
menu: gléwne menu poziome z podzialem na grupy interesariuszy oraz
bardziej szczegbtowe, tematyczne menu drugiego rzedu. Jednym z tych
elementéw jest menu przewijajace si¢ wraz ze strona, ktére pelni funkcje
globalnej nawigacji, zapewniajac staly dostep do kluczowych sekcji pot-
talu niezaleznie od miejsca, w ktérym aktualnie znajduje si¢ uzytkownik.
Ich hierarchiczna struktura oraz rozwijalny charakter (menu kaskadowe)
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zapewniajg przejrzysto$¢ ilatwosé eksploracji. Dodatkowo obecnoéé
ikony domu jako odnos$nika do strony gléwnej stanowi element ugrun-
towujacy orientacje uzytkownika.

System wyszukiwawczy, cho¢ funkcjonalnie ograniczony, zostat wbu-
dowany w strukture serwisu w sposéb przejrzysty i intuicyjny. Opiera si¢ na
zewnetrznej technologli Google, co zapewnia szeroki zakres indeksowania,
jednak przy ograniczonej mozliwosci filtrowania czy sortowania wynikéw.
Tkona lupy, bedaca wizualnym symbolem wyszukiwania, stanowi przyktad
etykiety graficznej o wysokiej rozpoznawalnosci. Prostota interfejsu oraz
jego obecnos§¢ w strukturze serwisu wskazuja na cheé wsparcia uzytkow-
nika w przypadku trudnosci z eksploracja tradycyjna droga nawigacyjna.

Reasumujag, strona internetowa UJK stanowi przyktad spéjnego i prze-
myslanego wdrozenia czterech systemow architektury informaciji, w kté-
rych szczegblna uwage poswiccono zgodnosci wizualnej, intuicyjnosci
oraz uzytecznos$ci. Warstwa etykiet 1 nawigacji, wsparta wyszukiwarka oraz
struktura logiczna, pozwala uzytkownikowi skutecznie lokalizowaé, eksplo-
rowacé 1 przetwarzac tresci udostgpniane przez instytucje akademicka.
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WARTOSCIOWANIE W JEZYKU
WSPOLCZESNEGO POLSKIEGO
DYSKURSU MEDIALNEGO

Martyna Kr6l-Kumor
Uniwersytet Jana Kochanowskiego w Kielcach

Wprowadzenie

Niniejszy rozdzial warto rozpoczac¢ od uporzadkowania pojeé zwiaza-
nych z procedurg warto$ciowania. Jest to relewantne dla osiagniecia celu
teoretycznego rozwazan, jakim jest kategorialna dyferencjacja podob-
nych pojeé: ocena / oceniaé i wartosciowanie | wartosciowac.

Pojecia teoretyczne sg waznymi elementami (czg$ciami) pola referen-
cyjnego dyskursu naukowego. Cechg charakterystyczna tego dyskursu
jest takie ich ukazanie, aby mialy one jasno okreslone miejsce w struk-
turze pojeciowej danej koncepcji (lub przynajmniej jednego tekstu) oraz
wyraznie wyodrebnialy si¢ od poje¢ podobnych (dotyczy to zwlaszcza
konceptéw eksplikowanych wyrazami synonimicznymi i homonimicz-
nymi) i stycznych (chodzi o pojecia z tego samego pola referencyjnego
powiazane z soba relacjami asocjacji 1 konotacji). Dla nazywania pojec
w dyskursie naukowym stosuje si¢ terminy, a dla ich wyjasnienia najcze-
$ciej stosuje si¢ definicje uwazane za ,,ontologiczng podstawe terminu,
kryterium terminologicznosci” [Gajda 1990: 20].

Zgodnie z definicja Stownika Jezyka Polskiego pod redakcja Witolda
Doroszewskiego ,,ocena” moze oznaczac ’opini¢ o czyms lub o kim$ do-
konana w wyniku analizy’ lub "okreslenie rozmiaru lub zakresu czegos’.
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W zwiazku z tym ,,ocenianie” to *wydawanie opinii o kims lub o czym$§’
lub *okreslanie rozmiaru lub zakresu czego$’. Pierwsze z poje¢ wprowa-
dza wigc subiektywno$¢. Tylko druga definicja wskazuje na arbitralnoséc¢
oceny. ,,Szacowanie” stownik definiuje jako ’okreslanie w przyblizeniu
wartosci, wielkosci lub ilo$ci czegos™ lub tez jako *osadzanie czyjej$§ war-
tosci, wygladu kogos, czyich$ postepkow itp.”. Tu z kolei wyraznie widac,
ze tylko pierwsza definicja odnosi si¢ do pojecia o obiektywnej operacji
mentalnej.

Do zestawu wyjasnianych poje¢ nalezy dodaé takze stosunkowo
nowe w aksjolingwistyce pojecie werbalizowane terminem ,,ewaluacja”.
Zostal on wprowadzony przez Aleksandra Kiklewicza, ktory, polemizu-
jac z rezydualng oraz holistyczng teoria warto§ciowania, zaproponowal
alternatywe w postaci teorii determinacji warto$ciujacej, czyli ewaluacyy-
nef. W jego koncepcji terminy ,,ewaluacja” oraz ,,ewaluacyjny” sa sto-
sowane jako synonimy termindéw ,,warto§ciowanie” i ,,wartosciujacy”.
Istota kluczowego dla teorii pojecia determinacii ewaluacyjnej polega na
»zakodowanej w znakach lub relacjach 1 operacjach jezykowych infor-
macji o tym, jaki jest stosunek przystugujacej obiektowi (stanowi rzeczy
lub przedmiotowi) cechy / wlasciwosci do normy, tzn. odmiany cechy /
wlasciwosci uznawanej za standardows / normalna, przy zalozeniu, ze
norma obowigzuje dla zespotu obiektow, ktérym jest przyporzadkowa-
ne skala wartosci” [Kiklewicz 2017: 47].

Homonimiczne terminy ,,ewaluacja” sa aktualnie szeroko rozpo-
wszechnione w dyskursie o§wiatowym i akademickim. W o$wiacie ewa-
Inagja (stosowana w odniesieniu do pracy nauczyciela) oznacza ,,spraw-
dzenie, czy dane dzialanie (lekcja, projekt, program itd.) osiagnelo swoje
cele” [Mieloch-Pluminska 2018], zas w szkolnictwie wyzszym mowa jest
o ewaluacji jako$ci dziatalnosci naukowej. Jej zakres okresla szczegdlowo
art. 265 Prawa o szkolnictwie wyzszym i nauce, za$ definicj¢ tego pojecia
mozna przedstawic nastgpujaco: ,,ewaluacja to ocena jakos$ci dziatalno-
$ci naukowej, ktora przeprowadza sie w ramach dyscyplin uprawianych
w danym  podmiocie”  (https://www.gov.pl/web/nauka/ewaluacja).
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W zadnej z obu przytoczonych definicji nie uzyto stowa ,,warto$¢”, cho-
ciaz stownikowe znaczenie terminu ,,ewaluacja” to wiasnie "okreslenie
wartosci czego§’ (Ewalnaga, 2024). Uzycie wyrazéw ,,sprawdzenie” oraz
»ocena” to wynik asekuracyjnego i eufemistycznego skategoryzowania
pojecia ewaluacja w taki sposéb, aby unikna¢ zarzutu o subiektywizm,
czyli indywidualizacje sadu oceniajacego lub weryfikujacego.

Bardziej rozbudowana definicje terminu ,,ewaluacja” mozemy odna-
lez¢ na rzadowej stronie Ministerstwa Funduszy i Polityki Regionalnej
(www.ewaluacja.gov.pl), gdzie czytamy, ze ,ewaluacja to obiektywna
ocena projektu, programu lub polityki na wszystkich jego etapach, tj.
planowania, realizacji i mierzenia rezultatéw”. W dalszej czeéci pojawia
si¢ informacja o tym, ze ,,(ewaluacja) czesto dotyczy procesu okreslenia
wartosci lub waznosci dzialania, polityki lub programu” [Cgym jest ewaln-
agia, 2021]. W tym przypadku dazenie do zaakcentowania obiektywizacji
procedury ewaluacji uwidacznia zastosowanie przydawki atrybutywne;j
,»-obiektywny” w odniesieniu do ,,oceny”, jednak dalsza cz¢$¢ definicji od-
nosi si¢ w rzeczywistosci do procedury warto§ciowania, a nie oceniania.

Fachowe terminy o formie wyjSciowej ,,ewaluacja” odnosza si¢ naj-
prawdopodobniej do angielskiego Zrédlostowu ,,evaluate” oznaczajacego
,»oceniaé, szacowac” 1w ich definicjach widoczna jest tendencja do uni-
kania zbiezno$ci z procedurg warto§ciowania. Szczegdlowe opisy samych
procedur ewaluacji w réznych dziedzinach dziatalnosci wskazuja jednak
na konieczno$¢ uwzglednienia nie tylko mierzalnych parametrow (ktére
sq istotg oceny), ale réwniez niemierzalnych czynnikéw spolecznych i ich
odniesienie wobec przyjetych w danym spoleczefistwie norm (co z kolei
jest istota warto§ciowania). W zwiazku z tym terminy te odnosza si¢ do
polaczenia obiektywnej oceny z subiektywnym warto$ciowaniem.

W niniejszym opracowaniu odréznia si¢ ocenianie jako proces okre-
$lenia jakosci (na drodze zestawienia nasycenia obserwowanego atrybutu
z przyjeta skalg intensywnosci cechy) od wartosciowania. Procedura war-
tosciowania w przeciwienstwie do oceniania ma orientacj¢ podmiotows,
gdyz wymaga wolicjonalnego i/ lub emocjonalnego zaangazowania
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podmiotu w ocene. Ocena ma charakter epistemologiczny, za$ warto-
$ciowanie jest procedura aksjologiczng 1 polega ,,na (Swiadomym lub
nieswiadomym) poréwnaniu przedmiotu warto$ciowania z systemem
wartos$ci, czyli na znaczacej relacji miedzy faktem i systemem warto$ci”
[Leszczak 2002: 42—43]. Warto$ciowanie opiera si¢ na hierarchicznym
systemie wzorcowym, ktéry nie ma charakteru skali, podczas gdy ocena
denotacyjna odwotuje si¢ do poréwnania ewaluowanego przedmiotu do
innych przedmiotéw tego samego typu na drodze okreslenia nasycenia
jego cech na skali intensywnosci.

Pojecie wartodci rozumiane jest w opracowaniu zgodnie z para-
dygmatem funkcjonalnego pragmatyzmu jako ,,funkcja kulturowa, spo-
teczno-psychiczna i kognitywno-semiotyczna” [tamze: 43] i definiowa-
ne jest jako

[...] element pojeciowego (kognitywnego) obrazu $wiata, okre-
Slajacy charakter zachowan jednostki wobec $wiata, wobec innych
jednostek iwobec siebie samej. Powstaje on w zbiorowej dziatal-
nosci i komunikacji oraz zawiera w sobie informacje o charakterze
imperatywnym, ktére dotycza pewnych regul prowadzenia tego lub
innego typu dzialalnosci [tamze].

Obiektem badania jest wspoltczesny polski dyskurs medialny. Pod po-
jeciem dyskursu medialnego rozumie si¢ podtyp dyskursu publicznego,
stanowiacy egzemplifikacje dzialalnosci jezykowej ograniczona prze-
strzenig medialna, do ktérej dostep ma kazdy uzytkownik mediow (sieci
internetowej, prasy, radia i telewizji). Do analizy wybrano artykuly pra-
sowe z polskich tygodnikéw opiniotworczych opublikowane od grudnia
2023 do lutego 2024 roku. Warto wspomnie¢ cechy charakterystycz-
ne dyskursu publicznego. Po pierwsze, jedng z najwazniejszych cech
dystynktywnych dyskursu publicznego jest przewaga konotacji (usto-
sunkowania) nad denotacjq (informowaniem) pola referencyjnego, czyli
zdominowanie rzeczywistosci (ontologii) i prawdy (gnozeologii) przez
warto$ciowanie (aksjologie) [Leszczak 2010: 180]. Po drugie, z punktu
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widzenia pragmatyki dyskurs publiczny jest z natury swojej manipulacyj-
no-perswazyjny. Sposob przedstawienia denotatéw spoteczno-politycz-
nych 1 etyczno-ideologicznych w dyskursie publicznym jest bardzo su-
biektywny i ideologicznie transformowany. Istota procesu transformacji
ideologicznej polega na ,,przedstawieniu obiektu lub zdarzenia dyskur-
sywnego w taki sposob, ktory pozwoli méwey maksymalnie podporzad-
kowa¢ sobie lub grupie, w imieniu ktérej on wystepuje, informacyjna
przestrzen zycia spolecznego” [tamze].

Przedmiotem niniejszej analizy jest warto$ciowanie zastosowane
w wyekscerpowanym materiale mikrotekstow pochodzacych ze wspot-
czesnego polskiego medialnego dyskursu prasowego.

Celem badania jest identyfikacja stosowanych w dyskursie medial-
nych sposobéw wartosciowania, ich charakterystyka i typologizacja.

W opracowaniu zastosowano kognitywna, funkcjonalno-pragma-
tyczna metode aksjolingwistyczna, a takze komentarz, metode anali-
zy leksykalno-semantycznej oraz metody dyskursywnej analizy tekstu.
W realizacji metody aksjolingwistycznej oparto si¢ na antynomii dobry —
zly, pozytywny — negatywny, relewantny — zbedny, pozadany — niechcia-
ny z wykorzystaniem takich kategorii aksjolingwistycznych, jak srodek
warto$ciujacy (warto$¢), norma wartosciowania i sad implikujacy. Mi-
krotekty opatrzone sg komentarzami zawierajacymi opis zastosowanych
$rodkéw ewaluacii.

Analiza sposobow warto§ciowania

Wsréd srodkéw wartosciujacych mozna wyodrebni¢ srodki werbalne
i niewerbalne. Do werbalnych zaliczy¢ nalezy $rodki systemowe (jgzy-
kowe) oraz asystemowe (mowne — tekstowe). Do $rodkéw jezykowych
zaliczam inwariantne znaki jezykowe (proste — w postaci stow i zlozo-
ne — w postaci stalych zwigzkow wyrazowych o charakterze nominatyw-
nym). Wartosciujace $rodki tekstowe sg oparte na grze jezykowej. Wsrod
najczestszych jej typéw mozna wymienié: kontrast, metafore, hiperbole,
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ironig, symbolike. Do aksjologicznych §rodkéw niewerbalnych zaliczy¢
mozna: gesty, mimike, intonacj¢ (w przypadku przekazu bezposredniego),
symbolike graficzna i dzwigckows (w sytuacji zaposredniczonych kanatow
informacyjnych). Ze wzgledu na specyfike niniejszego opracowania nie-
werbalne (niejezykowe i nietekstowe) chwyty aksjologiczne znalazly sig
poza obiektem badania, ktérym byly prasowe teksty syntaktyczne.

Do najbardziej reprezentatywnych z aksjologicznego punktu widze-
nia systemowych sposobdw wartosciowania naleza $rodki leksykalne.
Jest to wykorzystywanie zakorzenionej w danej spotecznosci jezyko-
wej semiotyczno-kulturowej wiedzy dotyczacej stosowania okreslonych
znakow jezykowych. Zapoczatkowana przez Jadwige Puzynine polska
aksjolingwistyka, w przewazajacej wigkszosci opracowan naukowych,
opiera si¢ na zalozeniu o tym, ze potencjal warto$ciujacy tkwi wylacznie
w semantyce jednostek leksykalnych danego jezyka. Ten potencjal jest
wykorzystywany w mowie i utrwalany w jezyku.

Dyskursywne §rodki warto$ciowania oparte na wykorzystaniu se-
mantyki i pragmatyki poszczegdlnych jednostek leksykalnych mozna
okresli¢ mianem aksjologicznych srodkéw rezydualnych. Srodki leksy-
kalne mozna podzieli¢ na prymarnie wartosciujace (dobry, by, Swietny,
beznadziejny, wspanialy, cudowny, fatalny, tadny, brzydki), jak w przyktadach
(1-3, 6) iopisowo-wartosciujace (przyklady 4, 5, 7-14). W dyskursie
medialnym czesciej spotykamy si¢ z negatywnie nacechowanymi §rod-
kami leksykalnymi, ktérych celem jest deprecjacja omawianego zjawiska
czy opisywanej osoby. Krytyka jest bardziej zauwazalna niz pochwata:

(1) Jednoczgesnie w Polsce, po zmwyciestwie koaligi Donalda Tuska, nastgpuje
renesans tepej i prymitywnej prounkrainiskiej narracgi, tak jakby nic kom-
pletnie si¢ nie Zmienito [Warzecha 2024];

(2) To zda i preciwskutecna strategia funkgonowania w opoyei, wynikaja-

ca 3 blgdnego rozpoznania nastrojow spotecznych i blgdnego przewidywa-
nia dalsgych krokow Donalda Tuska [Ziemkiewicz 2024b];
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(3) Obrzydliwe obrazki 3 Sejmu na zawsze beda Swiadectwem stosunfkn
Prawa i Sprawiedliwosci do prawa — ocenit szef MSWiA Marcin Kierwir-
ski, odnoszac si¢ do podjetef przez politykdw PiS-u Mariusza Kamiriskiego
i Macieja Wasika proby wejscia do Sejmn. Mial byé atak na Kapitol 2.0,
a wyszlo jak wyszto. Troche Smiesznie, troche niezdarnie, a wielu uwasa, e
Zenujqco [Baranski 2024];

(4) Diatego nderzanie w apokaliptyczne tony, namawianie nankowedw do
przesady i manipulacji badaniani ma na celn wymuszenie mian spo-
lecznych [Walaszczyk 2023];

(5) W warnnkach ograniczonego do nich zaufania mozna mieé watpliwosei,
03y te ostresenia nie sq po prostu formaq spacyfikowania buntu pryeciwko
zasilanin skorumpowanego ukraiiskiego pasistwa kolegnymi transzami
pieniedgy [Warzecha 2024];

(6) Narragja politykéw i wojskowych jest niestety niespdjna i fatszywa.
Albo wynika 3 niewiedzy, albo 3 ktamstwa |Sytuaga staje si¢ be wyjscia
2024];

(7) Nie ulega kwestii, e jesli cos powstrzyma Tuska pred otwartym tama-
niem prawa i politycznym bandytyzmem, ktiry obiecuje fanatykom ze
swego obozu, 1o na pewno nie bedzie to jego sumienie c3y pryywiqanie do
demokratyeznych zasad [Ziemkiewicz 2023];

(8) Pomimo picknych stow, Polska gostala uznana za frajera, ktiry pozwala
sig doié [Koltodziejski 2023];

(9) Wiele wskazuje na to, $e Ukrairicy dobrze opanowali sposoby na oszuki-
wanie polskiego systemu [Warzecha 2024].

Semantyka stow grozic / grogba /| zagrogenie zawiera pejoratywna opisowo-
warto$ciujaca informacje dotyczaca negatywnych skutkéw okreslonych
dzialan (wlasnych lub czyichs). Leksemy te zostaly uzyte wielokrotnie
w jednym tekscie:

(10) Cxy Polsce grozi bexposrednia konfrontaga g Rosja? [...] Atmosfe-
re zagrozenia wmagajq codzienne niemal informacje o postawieniu w stan
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gotowosci polskiego lotnictwa w wiqzku 3 rosyiskimi nalotami na Ukraing
[Lisicki 2024];

(11) Poza tym 1w obliczn zagrozenia nardd skupia si¢ wokd! wartosii dla
niego Swietych i niepodwagalnych, ktore dla Polakdw zawsze byly takie same:
Bdg, Honor, Ojezyzna [Lisicki 2024];

(12) Swego rodzajn wisienkaq na torcie (jesli to w ogdle wlasciwy Zwrot) byla
informacja, e wojsko polskie rogwazga pryjmowanie 1w swe seregi transwesty-
tow. To jest odpowieds na grozbe rosyjskiej inwazji? [Lisicki 2024];

(13) Gdyby nad Zachodem wisiata bexposrednia grogba wojny, zachodni dy-
Plomaci dwoiliby si¢ i troili, seby temn zapobiec [Lisicki 2024];

(14) W obliczn powaznego i bexposredniego zagrozenia dia paristwa nor-
malny rzad powinien dagyé do rogtadowania napigcia, do porozumienia, do
skupienia wokdt siebie wszystkich sit polityeznyeh [Lisicki 2024].

Co wazne, we wszystkich przytoczonych mikrotekstach, w ktorych uzy-
to leksemow grogba | grozié | zagrogenie (10—14) nie ograniczono si¢ do
tego jedynie leksykalnego $rodka wartosciujacego. W powyzszych przy-
kladach intensywnos¢ implikowanego poczucia zagrozenia wzmagajg
inne negatywnie nacechowane leksemy i frazemy, takie jak: Roga' (10),
(rosyjska) inwazja (12), wona (13) transwestyta (12), begposrednia konfrontacja
(10) i (rosyiskie) naloty (10). Gradacje negatywnej oceny wnosza towarzy-
szace nominacjom rzeczownikowym przydawki powagny (14) i bezposred-
ni (13, 14). Nasilenie aksjologicznego wydzwicku wypowiedzi uzyskano
takze na drodze kontrastowego zestawienia negatywnie naznaczonego
leksemu z pozytywnie nacechowanymi jednostkami leksykalnymi: prgy/-
mowanie w swe szeregi (12), dwoic si¢ i troi¢ (13), zapobiec (13) oraz utrwa-
lonymi przez tradycje jezykowa pozytywnymi kulturowymi wzorcami,
takimi, jak: nardd (11), swigte wartosei (11), wojsko polskie (11), czy tez sym-
bolami: Bdg, Honor, Ojezyzna (11).

! W danym przypadku pejoratywne nacechowanie wyrazu ,,Rosja” dotyczy jego metonimicznego
znaczenia aktualnego *wladze Rosji’ czyli odnosi si¢ do Rosji jako panistwa.
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Funkcje warto§ciowania przypisa¢ mozna takze $rodkom jezykowym
w postaci archaicznych jednostek leksykalnych. Warto zauwazy¢, ze w de-
bacie publicznej ich rola jest wylacznie deprecjacja opisywanego zjawiska,
wy$miewanie wprowadzanej przez cytat lub opis osoby lub czynnosci:

(15) Minister kultury i dziedzictwa narodowego Bartlomiej Sienkiewicz po-
wiedzial, e jestesmy w okresie prejsciowym. Dobrze prawi, bo to prawda.
Ale powiada tes: ,Ludzie, ktdryy zarzadzali TV'P 5 Nowogrodzkie, nie
wrieq juz, do te telewigji. Ceamy na rozstryygniecia, a odpowiednim miej-
scem do budowy nowego ladu medialnego jest parlament. Z wypowiedzi ministra
wynika, e cgekamy na jakies rogstryygnigcia (prawne? sqdow? parlamentu?
pregydenta?) i e ,,najlepszym rowiqzaniem bedgie powotlanie nadzwyczaine
konisji sejmowef do spraw fadu medialnego” [Palczewski 2024| (deprecja-
cja wypowiedzi ministra Sienkiewicza wprowadzona przy pomocy
archaizméw wytania si¢ powoli z kolejnych zdan skonstruowanych
W postaci pytan retorycznych);

(16) Jak wiadomo, Lustitia walczyta o sedziow i praworzadnosé przeg wszyst-
kie lata wladzy PiS. Gdy sondasge jeby wskazywac kleske PiS, towarzystwo
aczelo przebieral nogami. No bo kté3 miglby byé bardziej godzien ministe-
rialnych stotkdw niz nieulghli bojownicy walk o wolne sady? [Jasinski 2024]
(w przytoczonym mikrotekscie, oprocz archaicznych lekseméw
jely” oraz ,,nieulekli”, spotykamy réwnie archaiczna i rudymentarna
krétka forme przymiotnika ,,godzien”; zaréwno archaizmy jak i ar-
chaiczne formy lekseméw pelnia funkcje aksjologiczna).

Innym czesto stosowanym systemowym chwytem aksjologicznym jest
uzywanie emocjonalnie nacechowanych zlozonych jednostek leksykal-
nych, jakimi sa frazeologizmy, czyli stale obrazowe polaczenia wyrazowe
o charakterze wtérnej nominaciji:

(17) Telewizyjna likwidatura chetnie ndostgpnita kwoty arobkdw 3 minionego
okresu, ale na pytanie, ile 3a swoje lanie wody dostaje pan C3y%, odpowiedzi
stanowezo odmawia [Ziemkiewicz 2024al;

(18) Na razgie trwanie wojny g Rogia powstrgymywato brutalny polityczny
konflikt pomiedgy prezydentem a Zatugnym, ale teraz ta sytnaga mose si¢
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gmienté, gdy do rownania dojdzie kolejna niewiadoma w postaci reakgji 3o
niergy na linit frontu na nominacge glownodowodzqcego, Rtdry moze ich ndw
potraktowal jak migso armatnie [Warzecha 2024];

(19) To wlasnie w tamtym momencie nie bylo jesgeze catkowicie jasne, ¢y 3a-
chodnie sankgje jednak nie roztozq Rosji na topatki, a Ukraina wydawata
si¢ Zdolna do dalsgych ofensyw [Warzecha 2024];

(20) Nadzieje na nowq nkraiiiskq ofensywe spalily na panewce, na sa-
mej Ukrainie narasta gniecierpliwienie trvajacym konfliktem, zasoby gotowego
ugbrojenia na Zachodzie sq wycgerpane [Warzecha 2024];

(1) Zaluje, se ideologizowano nanke jezyka rosyjskiego i ta umiejetnost
praktycnie wymarla, co paradoksalnie jest na reke Rogji [Sytnagia staje si¢
bez wyjseia 2024];

(22) Trzeba si¢ spodziewad, se stosunkowo sgybko wyborey ¢ zderzq sig
ze Sciang, bo ta utopia jest niemozliwa do realizowania w Polsce [Polska
w rogkrokn 2024];

(23) Nawet jesli wsrid obecnych sedzidw niewielu posiada osobisty konmni-
styezny rodowdd, to jednak cata wladzga sadownicza jest skagona owym grze-
chem pierworodnym braku demokratyczng legitymizagii swojej wladzgy
[Drozdowicz 2024];

(24) Po inwazji na Ukraing Putin jeszeze mocnig przykrecit srube [Pie-
czyniski 2024];

(25) Petnit tam rolg ,,chlopca do bicia” — uprzejmego i lagodnego liberata,
ktorego prozachodnia argnmentacia byla zakrzykiwana i miagdgona dominu-
Jacym 1w studin prokremlowskim prekazem [Pieczynski 2024];

(26) Jednak w tym roku Republice Federalne rozpoczeta si¢ jazda bez trzy-
manki, kidra mose doprowadzié do kompletnego wywrdcenia sceny polityezne
w Berlinie oraz; 1w Brukseli, a takse na pocgatek, w trzech niemieckich landach
na wschodzie (Gmyz 2024];

(27) Wiszystko to ragem sprawito, se w ostatnich wyborach Niemey pokazali
20ltq kartke zardwno sogalistom, jak i chadekom — obie partie odnotowaty
najgorszy wynik w swojef historii (Gmyz 2024];

(28) Przecies to mbyn na wodg dla prawicy [Karnowski 2023];
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(29) Dla catej Enropy ocgywiste jest, e Ukraina zadata Polsce cios po-
nizgej pasa, i nikt nie 3d3witby sie, gdyby Polska nagle gmienita 3danie
[Wozitiski 2023].

Styl publicystyczny, tradycyjnie w jezykoznawstwie wyodrebniany jest
jako osobny styl mowy zgodnie z postulatami Szkoly Praskiej. Praza-
nie, uznawani sg za tworcéw stylistyki, bowiem jej przedmiotem uczynili
»cale uniwersum tekstowo-jezykowe’, przyjeli pojecie stylu funkcjonal-
nego utozsamione z odmiang jezyka i wyodrebnili takie podstawowe
style, jak: potoczny, artystyczny, naukowy, urzedowy, publicystyczny, re-
ligijny [Gajda 2001: IV].

Styl jest pewnym modelem jezykowym. W dyskursie publicznym cze-
sto mamy do czynienia ze zjawiskami jezykowymi, ktore wykraczaja poza
ramy tzw. ,,stylu publicystycznego”. Styl publicystyczny we wspdlcze-
snym wzorcu jest kreowany jako model wynikajacy z jego mediapozycji
dyskursywnej migdzy dyskursem spoteczno-etycznym a dyskursem po-
tocznym. W praktyce dziennikarskiej przybiera to posta¢ wykorzystywa-
nia kolokwialnych zwiazkéw frazeologicznych w dyskursie publicznym:

(30) Obywatel ma gdzies, czy wydumane priez, profesorow prawa definige
praworzadnosci popiera minister Bodnar, sedzia Markiewicz 3 Iustitii c3y se-
dzia Manowska 3 Sadn Najwysszezo. Obywatela trafia szlag, gdy milion
ragy styszy o wolnych sadach. Obywatel chciatby sadow sgybkich [Jasifiski
2024] (poza wyrdznionymi potocznymi frazeologizmami, watto
zwrdci¢ uwage na wykorzystanie antonimicznej potencji wynika-

>

jacej z homonimicznej relacji formalnie tozsamych stéw ,,wolny’

3 >

’powolny’ i ,,wolny” ’niezalezny’).

Do tekstowych (asystemowych) $rodkéw aksjologicznych wykorzysty-
wanych w dyskursie medialnym niewatpliwie nalezy syntaktyczne kon-
trastowanie przeciwstawnych znaczeniowo jednostek leksykalnych (nie
tylko antoniméw) w jednym sadzie implikujacym warto$ciowanie:



166 | Rozdziat IL Kultura - Jezyk — Dyskurs

(3Y) W obliczu powaznego i bezposredniego zagrosenia dia parishva normal-
ny rzqd powinien dazyé do roztadowania napiecia, do porozumienia,
do skupienia wokdt siebie wszystkich sit polityeznych. Tymezasem na
razie gabinet Tuska doprowadzil — i dalej prowadzi — do najwigkszego
chaosu, 3 jakin manty do cxynienia od 1989 r. Kolejne inwestygje paristwa sq
praktycznie rozbijane Inb paralizowane, a brutalnosé wopny wewneiry-
nej prekracza to, co gnamy g presztosea [Lisicki 2024];

(32) Chyba wszysey jeszeze fart pana marka Cyza, e dotad w paristwowych
mediach byla ,,brudna zupa propagandy”, ale teraz, po potosenin na nich
lapy przez, likwidatorow 3 PO, zasiqpi ja ,,czysta woda prawdy” (,pan
poeta, pan poeta...”) [Ziemkiewicz 2024a];

(33) Trzeba pamietaé, se rzady w Polsce sprawnje on w kontekscie oczeki-
wari UE, a g tego punktu widzenia chaos nad Wislq jest korzysciq, a nie
problemem — oznacza bowiem, Se tak 3y owak Polska nie bedzie w stanie
pryeciwstawial sig realizowanej polityce centralizacyi i eksploatagii prez. tan-
dem niemiecko-francuskich peryferii, a ostatecine decyzje w sprawach polskich
gapadaé beda poza Polskq [Ziemkiewicz 2024b];

(34) Tego typu polityezne wrisenie 3 fuséw to wykle domena tabloidéw
i portali plothkarskich, a nie tygodnikéw opinii [Semka 2024];

(35) Nalesy bezwzglednie odebraé paristwo oszalatym prawnikom, a pryy-
wricié je obywatelom [Drozdowicz 2024];

(36) Amerykanie sq ,,zastgpowani”. To nie jest teoria spiskowa. To fakt
[Jagora 2024];

(37) Kradzies jest tatwa. Zarobkowanie wiase si¢ 3 krwig, potem i tza-
mi [Jaruga 2024];

(38) Nasza pisowska niecheé do wspdlnej enropejskiej waluty to nie tyle akt
patriotyzmu, ile raczej pryyznanie si¢ do naszej polaczkowatosci, dru-
gogatunkowosci, narodowej stabosci umystowej [Jaruga 2024).

Funkcje warto$ciowania pelnig takze asystemowe s$rodki tekstowe
w postaci metafor, zwlaszcza rozbudowanych, przybierajacych postac
alegorii:
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(39) Ozgnacza to czarny scenarinsz, w kidrym, wracajqe do militarnef metafory,
wojna pozycyjna trvai bedzyie bardzo dlugo, bo PO ge swoich okopéw
wychodzic nie musi, a PiS e swoich wyjsé nie potrafi [Ziemkiewicz 2024b)
(metafora polityki jako wojny);

(40) Pytany o zaprzysiezony 27 listopada rad Mateusza Morawieckiego
i powdd swojej nieobecnosci w patacu pregydenckim podezas uroczystose, Szy-
mon Holownia stwierdzil: ,,Moge powiedziel kritko, dobitnie i brutalnie: lu-
bi¢ teatr, ale nie zawsze odpowiada mi repertuar”. Wiasnych teatralnych
chwytow nie opisuje i nie wartoscinje, chod jego funkcjonowanie 1w Sejmie sklada
si¢ wlasciwie tylko 3 nich. Holownia nie zamwaga ez, %e funkega marszatka
Sejmu nie jest prywatnym teatrem, tylko publicznym adaniem i podezas jej
sprawowania nie moina byé w tym samym c3asie rezyserem, aktorem, au-
torem i recenzentem [Janecki 2023] (metafora polityki jako teatru);

(41) Ilos¢ toksyn wstryknicta pryez Tuska w Polske jest niebywata. |...]
Wsgystkie obrzydlimwose, ktdrych sie dopuszeza w Polsce, od lat nchodza mn
bezkarnie, a swoich wyborcéw zainfekowat tymi obrzydliwosciami. |...] Nie
tylko doprowadzit do gigantyczney destrnkgi sfery publicznej w Polsce przez
wsechobecne agresje i klamstwo, lecg takse zarazit tym miliony [Polska du-
sza cierpi na mikromanie 2023] (metafora postgpowania polityka jako
zatruwania i zarazania zlem).

Czestym zabiegiem perswazyjnym opartym na aksjologii jest zasto-
sowanie hiperboli 1 przerysowanie okreslonych cech opisywanych oséb
lub zjawisk:

(42) Rewolucjonisci napisali w odezaie, e nie podoba im si¢ nowoczesny
kapitalizm ani to, %e w wieln Rrajach, m.in. we Wioszech, rzadzi antorytarna
prawica, wprowadzajac okrutne represje, jak Igrael w Strefie Gazy. Oku-
panci sami sobie zorganizowali lekge [Kowalczuk 2024] (hiperbolizacja
polega na przesadnym przedstawieniu uczniéw, ktorzy zajeli budy-
nek prestizowego liceum w Mediolanie po uprzednim wyproszeniu
dyrekciji 1 nauczycieli);

(43) Zatem i, kidryy sadia, se miejsce biorqee do enroparlamentn uchroni ich
przed siepaczami bodnarowcami i juntq pubkownikow, sq 1w wielkin
biedzie (Gociek, Gzyms 2024] (przerysowane poréwnanie srodowiska
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prawniczego skoncentrowanego woko6! Ministra Sprawiedliwosci
Adama Bodnara do ,,siepaczy bodnarowcéw” jest wzmocnione pa-
ronimicznoscia slowa ,,banderowcy”; grono wojskowych kojarzo-
nych ze zmiana rzadu po pazdziernikowych wyborach 2024 zostalo
z kolei przyréwnane do ,,junty (czarnych) putkownikéw”, czyli okre-
su dyktatury wojskowej krwawo rzadzacej swego czasu w Grecji);

(44) Ukrairicy zas majq coraz, glebsza Swiadomosé tego, Se praktyczny beg-
ruch na_froncie jest okupiony gigantyczmymi stratami w lndiach. |...] To
podobno najwyzsza lapiwka w ukraiiiskie bistorii, prgynajmniej sposrod
tych, o ktorych wiemy [Warzecha 2024] (w debacie publicznej hiperbola
czesto przybiera postac liczbowego zawyzenia);

(45) To on ijego zwolennicy negynili 3 konkurentow polityeznyeh serynych
mordercow kobiet, faszystow i nazistiw, a ich wyborcow typy patologiczne, ktore
chleja, bija kobiety i dziec, a pracq si¢ nie 3hanbili [Polska dusza cierpi na

mikromanie 2023] (przerysowane porownanie).

W debacie publicznej funkcje wartosciowania mozna przypisaé takze
wypowiedziom o charakterze szyderczym czy prze$§miewczym, w kto-
rych ukryta jest kpina, ironia, a nawet sarkazm wyrazone przy pomocy
pozornej aprobaty wobec opisywanych cech, zachowan czy zjawisk:

(46) Teraz, tylko dyrektor Miszezak ostanie przerzucony do TVP, by po
wyegyszegenin tef stajni Angiasza tamtejsze ,,Wiadomosei” gamienié w jeszeze
Jedng wersje Tusk 1 ision Network, a wtedy zapannje jus powszechna szezesli-
wost i — po przeprowadzenin apowiadanej akgji edukacyjnej — spoleczeristo
bedzie moglo zapomnieé o ponnrych latach kaczyzmu, faszyzmu, nacgjonalizmu
7 czego tam jeszeze. .. Aba, patriotyzmn [Mastons 2023];

(47) Systemowosé korupeji onacza, e nie mamy do cynienia 3, pojedyncgymi,
mnief lnb bardzief czestymi prypadkan, ale e jest ona ceSciq mechanizmow
patistwa i instytucje oraz, obywatele pryjmuja 3 gory, i% beg ,podatkn kornp-
cyjnego” niczego si¢ nie da zatatwié [Warzecha 2024] (ironia tkwi w na-
zwaniu tapéwki podatkiem);

(48) Tak zaczne ten podeast. Potem im precgytam: ,Jak Wojtus zostal stra-
sakiem”. To znacgy ,,Sgymek” i ,marszatkiem”, ciggle mi si¢ myli. Chyba
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garag warine, a najgorsye, e na swoim punkcie [Feusette 2023] (caly
artykul jest ironicznie skonstruowany w pierwszej osobie jako zapis
planéw przygotowania podcastu przez Szymona Holownig).

Do s$rodkéw tekstowych nalezy rowniez zaliczy¢ konotacje zwigzane
z zastosowaniem symboliki. Role symboli w publicystycznym dyskursie
publicznym pelnia zaréwno proste ianalityczne jednostki leksykalne,
jak rowniez teksty precedensowe w postaci znanych cytatéw, haset po-
litycznych 1 popularnych nazw wiasnych. Specyfika symbolu jest to, ze
nieistotne jest jego znaczenie, a wazna jest jego forma, ktora kojarzy sie
z czym$ nacechowanym aksjologicznie (niewielu uczestnikéw dyskursu
publicznego jest w stanie zdefiniowa¢ pojecie LGBT, okresli¢ znaczenie
tego skrotu, ale kazdy ma do tego pojecia jakis stosunek — pozytywny,
negatywny lub ambiwalentny):

(49) Piniendzy nie ma i nie bedzie. Znacie to hasto. Ale jak si¢ okazn-
J&, 1o nie tylko polityezne motto Pek.o. To rownies symbol kiopotow PiS [Go-
ciek, Gmyz 2024] (wypowiedZ bytego Ministra Finanséw z ramienia
PO, Jacka Rostowskiego);

(50) Coraz, wigcej wskazuje, $e afera wiatrakowa to nowa ustawa ,,lub cza-
sopisma’” [Janecki 2023] (nawigzanie do afery Rywina, jednej z naj-
powazniejszego 1 nierozwigzanego do dnia dzisiejszego skandalu
korupcyjnego III Rzeczpospolitej dotyczacego prac nad ustawa
o radiofonii i telewizji);

(51) Nowy marszatek Sejmn jest najlepsza gastonq dla Donalda Tuska
i spdtki, pragnacych emsty i odwetu na r3qdach Zjednoczonej Prawicy. Dia-
czeg0? Bo ma talent [Janecki 2023] (,Mam talent” to nazwa progtramu
rozrywkowego, ktéry w stacji TVN prowadzit Szymon Holownia);

(52) Jedna 2 drig do osiqgniecia tego celu jest prowokowanie prieciwnika do
agresywnych zachowar, a tu akurat Tusk wielokrotnie dowiddl skutecznoscs,
spotegowane sitq jego aparatu propagandowego, podchwytujacego natychmiast

7 agregnjacego do gargantuicznych rogmiardw kaide ,zomo”, ,,mordy zdra-
dzieckie” 3y ,,wyksztalciucha”, kiiry padnie 3 ust Kaczyiiskiego bads
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innego polityka PiS [Ziemkiewicz 2024b] (odwotanie do symbolicz-
nych stéw z wypowiedzi Jarostawa Kaczynskiego);

(53) Wigystko to oczywiscie pod haslem ,,przywracania praworzqdno-
Sei”, rzekomo niszeone pryex. ,fasyystow, ktiryy ryadzili do wezorai” —
Jak to ujql oszalaly 3 nienawisci i 3qdzy odwetn (i bedacy pod tym w3gledem
reprezentatywnym pryykiaden swojego Srodowiska) byly prezes Trybunatu
Konstytueyjnego Andrzef Rzepliriski [Ziemkiewicz 2023] (haslo wyko-
rzystane w trakcie kampanii wyborczej w 2023 przez opozycyjne
wobec Zjednoczonej Prawicy partie, a dotyczace argumentu ,,Jama-
nia praworzadno$ci” wykorzystywanego przez UE do niewyplace-
nia Polsce pieniedzy z funduszu KPO);

(54) Ale stabsze od prewidzianego poparcie dla przywracania prawo-
rzqdnosci ,,metodami paristwa policynego” (do czego, prypomnijny, nawoly-
wano Tuska w niemieckie] prasie, jeszee Zanim sformowat swij r3ad) nie niusi
byé jedynym powodem, dla kidrego na razie nie 3decydowat sig on na eskalage
swojego zamachu stanu [Ziemkiewicz 2024bl];

(55) Ci, ktirgy cheieliby praywrécenia praworzqdnosci w KRS w sensie

powrotu do modeln oligarchicznego tego ciata powinni przede wszystkim do-
prowadzic do uchwalenia nowey ustawy o KRS lub nowelizagji obowiagujace).
[-..] Ostatni pryypadek przywracania praworzqdnosci odnosilby sic
do Sytnagji sedziow powolanych przez pregydenta na wniosek KRS na gruncie
noweli 3 8 grudnia 2017 r. [Mozewski 2023];

(56) Podejrzewanm, e gdyby przeprowadzic badania spoleczne dotyczace wiedzy
Polakéw na temat sporu o praworzqdnosé , co najmnief 99 proc. responden-
tdw nie wiedzgiataby, o co chodzi [Pereira 2023];

(57) Dyktator, ale nasz? [Ziemkiewicz 2023] (nawiazanie do aneg-
doty, zgodnie z ktora jeden z prezydentéw USA, usprawiedliwiajac
swoje poparcie dla lokalnego bandziora, mial powiedzie¢: ,,owszem,
to s....syn, ale nasz s....syn”);

(58) Nie ma réwnych wobec prawa, sq réwniejsi — i to bardzo. |...]
Ale najpoteiniejsza salwe w asadg ,,wszyscy sq réwni wobec prawa”
odpalit pregydent Andrzef Duda, i to jeszeze zanim nastqpily wsgystkie wy-
mienione powyzel rzeczy [Imielski 2024 (parafraza zasady o réwnosci
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wobec prawa znanej z prawa rzymskiego: guod ad ius naturale attinet,
omnes homines aequales sunt — [Ulpianus, Digesta 50, 17, 32]);

(59) ,, Wiezniowie polityczni” — jak nazywaja w Prawie i Sprawiedliwo-
Sei swoich prawomocnie skaganych przez sad i utaskawionych prez pregydenta
przedstawicieli — nie Zjawili sie w Sejmie, co nie oxnacza, ze w parlamencie 3a-
panowal spokdj. |...] Co ciekawe i wazne zwolennik Jarostawa Kacgyiiskiego,
tytulujacy si¢ obroticq ,wiezniéw polityczmych”, jest na Wigiskiej sam
[Gwiazdowski 2024] (stosunkowo $wieze w polskiej polityce hasto
odnoszace si¢ do skazania bylych szeféw CBA Mariusza Kamin-
skiego 1 Macieja Wasika, a nawiazujace do aresztowan i osadzen,
ktore mialy miejsce w czasie stanu wojennego).

Pseudoargumentacja jako strategia dyskursywna towarzyszaca

warto$ciowaniu

Sadom oceniajacym czy tez sadom implikujacym warto$ciowanie czesto
towarzyszy pseudoargumentacja, ktora tylko pozornie przypomina pro-
cedure dowodzenia. W istocie pseudoargumenty opierajg si¢ na odwo-
taniu do kognitywno-kulturowych stereotypéw perswazyjno-manipula-
cyjnych, utrwalonych w jezyku. Do najczestszych odwotan tego rodzaju
nalezg odwolania do autorytetow. T¢ role w dyskursie medialnym petnig
przede wszystkim blizej nieokresleni eksperci:

(60) Podobne tezy stawia wieln ekspertéw, kidryy mowia, e jeshi pozwoli
si¢ Moskwie odetchnad, to ta si¢ nie zatrgyma i a Rilka lat nown udergy na
Zachéd. Dlaczego mialaby tak zrobic? Tu elsperci sq rowni 3godni: bo musi,
taka jest, bo taka zawsze byla i zawsge bedzie [Lisicki 2024).

Zdarzaja si¢ takze argumenty, ktére stanowia odwotanie do oczywisto$ci:
(61) Dla catef Europy oczywiste jest, ze Ukraina gadata Polsce cios ponige

pasa, i nikt nie 3d3iwithy sie, gdyby Polska nagle gmienita danie [Wozitiski
2023].
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Czestym chwytem pseudoargumentacyjnym jest powolywanie si¢ na
glos narodu w postaci krazacych poglosek czy wiesci:

(62) A krgzq po Srodowiskn wiesci, e dostaje naprawde duso, snacnie
wigcej, niz zarabiato si¢ za PiS) [Ziemkiewicz 2024a].

Podsumowanie

Analiza dyskursu medialnego na poziomie mikrotekstéw pokazuje, ze
warto$ciowanie jest immanentna cecha tego dyskursu, wynikajaca ze
specyfiki jego pola referencyjnego: przewagi aksjologii nad ontologia
i gnozeologia (konotacji nad denotacja) oraz ideologicznej transformacji
omawianych w tekscie pojeé.

Wsréd srodkow warto$ciujacych mozna wyodrebnic srodki werbalne
i niewerbalne. Do werbalnych zaliczy¢ nalezy $rodki systemowe (jgzy-
kowe) oraz asystemowe (mowne — tekstowe). Do §rodkow jezykowych
zaliczam inwariantne znaki jezykowe (proste — w postaci stéow i zlozo-
ne —w postaci statych zwiazkéw wyrazowych o charakterze nominatyw-
nym). Wartosciujace srodki tekstowe sg oparte na grze jezykowej. Wsrod
najczestszych jej typéw mozna wymienic: kontrast, metafore, hiperbole,
ironi¢ oraz symbolike jezykowa. Do aksjologicznych $rodkéw niewer-
balnych zaliczy¢ mozna: gesty, mimike, intonacj¢ (w przypadku przeka-
zu bezposredniego), symbolike graficzna i dzwigkowa (w sytuacji zapo-
$redniczonych kanaléw informacyjnych). Do najczestszych werbalnych
srodkéw warto$ciowania w dyskursie medialnym naleza:

1) s$rodki systemowe:

a) leksykalne (oparte na wykorzystaniu semantyki leksykalnych
jednostek jezykowych prymarnie lub opisowo-wartosciujaco
aksjologicznych);

b) leksykalno-archaiczne (wykorzystanie pasywnych jednostek
leksykalnych dla nadania wypowiedzi funkcji warto$ciujacej);
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¢) frazeologiczne (oparte na wykorzystaniu zapisanej we fraze-
ologizmach ekspresyjnej obrazowosci konotacyjnej);

2) srodki asystemowe (mowne / tekstowe)

a) syntaktyczne (zastosowanie implikatury z kontrastowaniem
warto$ciujacym);

b) metaforyczne (odwotanie si¢ do przenos$ni);

¢) hiperboliczne (przesadne okreslanie opisywanych zjawisk czy
0s6b);

d) ironiczne (pozorna aprobata zjawiska niesie w sobie przekaz
negatywnie wartosciujacy);

e) symboliczne (postugiwanie si¢ utartymi stereotypami jezyko-
wymi, utrwalonymi w dyskursie publicznymi sztampowymi
wyrazeniami, ktérych tres¢ jest czesto zamazana lub nieostra,
denotacja pierwotna — zatarta, ale ich forma jest aktualna
przez zwiazek czysto konotacyjny z czyms$ pozytywnie lub ne-
gatywnie warto§ciowanym).

Srodkiem pomocniczym wobec wartosciowania jest pseudoargu-
mentacja. Wéréd wyekscerpowanych z analizy tekstéw dyskursu medial-
nego rodzajéw odwolan o charakterze pozornego dowodzenia nalezg
odniesienia do autorytetéw, do oczywistosci i do glosu narodu.
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WARTOSCIOWANIE W DYSKURSIE
POLITYCZNYM (NA PRZYKEADZIE
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WYBORCZE]”)

Joanna Senderska
Uniwersytet Jana Kochanowskiego w Kielcach

Wstep

Wspdlczesny dyskurs polityczny w polskich mediach cechuje si¢ wy-
sokim stopniem emocjonalizacji i polaryzacji [Skowronek 2016; No-
wicka-Franczak 2022]. Znakomicie odzwierciedla to znaczny stopien
polaryzacji spoleczenstwa polskiego isklonnosé do emocjonalnego
wyrazania przekonan [Goérska 2019; Mirkowicz 2025]. Publicystyka pra-
sowa, bedaca jednym z gléwnych kanaléw komunikacji spotecznej, nie
tylko relacjonuje fakty polityczne, lecz takze je interpretuje i wartosciuje,
ksztaltujac tym samym opinie odbiorcéw. Analiza jezyka polityki w me-
diach stanowi zatem istotne pole badani nad aksjologicznoscig przekazu,
jezykiem opiniotworczym oraz mechanizmami perswazji.
Wartosciowanie jest procesem towarzyszacym niemal wszystkim
czynnosciom zyciowym. Tomasz Krzeszowski wskazuje, ze stuzy temu
podstawowa skala ,,dodatni — ujemny”, ktéra sprawia, ze ,,ocenianie,
czyli warto$ciowanie, stanowi inherentny, chociaz nie zawsze koniecz-
ny, element kategoryzacji, a tym samym konceptualizacji” [Krzeszowski
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1999: 14]. Podobnie warto$ciowanie charakteryzuje Janina Puzynina,
wedlug ktérej wartosciowanie to ,,uznawanie czego$ za (w jakims stop-
niu i pod jakim§ wzgledem) dobre lub (w jakims$ stopniu i pod jakims
wzgledem) zte” [Puzynina 2003: 27]. Elzbieta Laskowska [1992: 19]
konstatuje za$, ze warto$ciowanie moze by¢ pojmowane jako proces we-
wnetrzny, czyli poznawanie wartosci w przedmiocie i/lub przypisywanie
wartos$ci przedmiotowi.

Srodki jezykowe stuzace przypisywaniu wartosci komus lub czemus
najpelniej przejawiaja sie w podsystemie leksykalnym. Srodki te mozna
podzieli¢ na systemowe (skonwencjonalizowane) oraz tekstowe (zalezne
od kontekstu), granica miedzy nimi nie jest jednak ostra. Warto$ciowa-
nie moze mie¢ postaé jakosciows lub ilosciowa. W pierwszym wypadku
oceniamy (wartosciujemy) cos lub kogo$, uzywajac srodkow jezykowych
niekonotujacych ilosci: cos jest dobre — zte, ladne — brgydkie itp. Natomiast
ocena ilo§ciowa oparta jest na wyrazach typu: dugo — mato, wysoki — niski,
ktoére same w sobie nie zawieraja elementu warto$ciujacego, ujawniaja-
cego si¢ dopiero w kontekscie, por. wysoka premia — wysoka zachorowalnos¢
[Ruszkowski 2021: 63]).

Oceny moga by¢ wyrazane jawnie za pomocs wyrazOw prymarnie
oceniajacych (wartosciujacych), ktérymi sa gldwnie przymiotniki, np. do-
bry — by, pozytywny — negatywny. Ocena moze by¢ takze ukryta w stowach,
co jest charakterystyczne m.in. dla tekstow perswazyjnych. Nadawca sig-
ga wtedy do stéw wtérnie wartosciujacych (inaczej: opisowo-wartosciu-
jacych), zawierajacych w sobie sem wartoSci, np. bohater, 3todziej, klamac,
lub stéw o konotacjach oceniajacych, ktére moga by¢ skonwencjonali-
zowane, np. niewolnichwo, prostytuga, lub luzniej zwiazane ze stowem, za-
lezne od kontekstu oraz od nadawcy, np. naiwny, liberalny [Puzynina 1992:
118-124; Mackiewicz: 64-67].

Jak wspomniano wyzej, przymiotniki dobry 1 gty sa podstawowymi
wyrazami o znaczeniu warto$ciujagcym. Wszelkie leksemy, za pomoca
ktorych wartos$ciujemy co$ lub kogos, zawieraja pojecie tego, co do-
bre, i/lub tego, co zle, jako element ich znaczenia zaréwno w sensie
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denotacyjnym, jak i konotacyjnym. Znaczenie prymarnych przymiotni-
kéw warto$ciujacych mozna eksplikowaé nastepujaco: 'uwazam, ze co$
jest takie, jakie chce/nie chee, zeby bylo’ (zob. Puzynina, 1991; 1992)
lub *jest takie, jakie powinno/nie powinno by¢’ [zob. Mackiewicz 2010].
Majace szeroki zakres wyrazy dobry i zfy mozemy odnies¢ do wszyst-
kich kategorii wartosci, znaczen szczegélowych nabieraja one dopiero
w okreslonym kontekscie.

Opozycyjne wzgledem siebie przymiotniki dobry — gy, a takze ich
najblizsze w sensie prymarnie warto$ciujacym synonimy: pogytywny — ne-
gatywny, dodatni — ujemny (nacechowane pod wzgledem stylistycznym jako
ksigzkowe) warto$ciujg ponadto w sposéb neutralny, pozbawiony emo-
cji [Puzynina, 1992].

Celem niniejszego rozdzialu jest identyfikacja kontekstow uzycia jed-
nego z prymarnie warto$ciujacych przymiotnikéw, a mianowicie przy-
miotnika dobry w tekstach publicystycznych poswieconych polityce. Tek-
sty te przynaleza do dyskursu politycznego ze wzgledu na ich tematyke
oraz charakterystyke nadawcow wypowiedzi, ktérymi sa politycy lub
osoby oficjalnie méwiace o polityce (gtéwnie publicysci). Identyfikacja
kontekstéw uzycia leksemu dobry zostanie przeprowadzona na podsta-
wie analizy losciowej i jako$ciowej zebranego materiatu badawczego.

W literaturze przedmiotu zaproponowano liczne, mniej lub bardziej
rozbudowane sposoby opisu wartoéci — obejmujace zaréwno srodki je-
zykowe stuzace warto$ciowaniu, jak i typologie samych wartosci [zob.
m.in. Benenowska 2015; Grabias 2003; Laskowska 1992; Puzynina
1992]. Analizujac uzycie przymiotnika dobry w zgromadzonym korpu-
sie, odwoluje si¢ do typologii warto$ci zaproponowanej przez Elzbiete
Laskowska [1992], ktéra przyjmuje m.in. istnienie pelniacych funkcje
pomocnicze warto$ci pragmatycznych. Wartos¢ pragmatyczng ma to, co
jest korzystne, przydatne, pozyteczne, skuteczne dla zdrowia, zycia, ak-
ceptacji spolecznej, przyjemnosci, czy tez — ogdlnie — dla jakiego$ przy-
jetego celu, ktéry moze stanowi¢ wartos¢ ostateczng. Odwolywanie sie
do wartosci pragmatycznych ma ogromny potencjal perswazyjny, ktory
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stanowi ceche¢ pozadana w dyskursie politycznym. Jak wykazala analiza,
w zgromadzonym przeze mnie materiale réznorodne zjawiska sg wielo-
krotnie oceniane ze wzgledu na to kryterium, np. dobry polityk to skutecz-
ny polityk, dobry wynik (w wyborach) to wynik korzystny.

Nalezy dodad, ze leksem dobry moze réwniez stuzy¢ ocenie iloscio-
wej, petniac funkcje wykladnika wartosci przyblizonej. Funkcje takg pet-
ni w polaczeniu z niektérymi jednostkami miary wraz z odnoszacymi sie
do nich liczebnikami, np. &wadrans — Rogmawialismy prez dobry kwadrans,
kilometr — Przejechalismy jus dobre sto kilometrow czy kilogram — Przytyt dobre
pieé kilogramow. Jako wykladnik wartosci przyblizonej nie ma wielu cech
fleksyjnych (nie stopniuje si¢) 1 sktadniowych (nie wystepuje w funkeji
orzecznika), nie nalezy wigc do klasy przymiotnikéw, lecz tzw. operato-
r6w adnumeratywnych [Doboszyriska-Markiewicz 2020].

Material i metodologia

Material badawczy stanowi autorski korpus zlozony z 42 artykuléw pu-
blicystycznych pochodzacych z losowo wybranych elektronicznych wy-
dan ,,Magazynu Wyborczej” z lat 2024 — 2025, poswigconych aktualnym
wydarzeniom i zjawiskom politycznym oraz postaciom aktywnym w bie-
zacym zyciu politycznym?. Tematyka artykuléw z tego okresu zdomino-
wana jest przez problematyke migracyjna, zaréwno w kontekscie pol-
skim, jak 1 §wiatowym, a takze wybory prezydenckie w USA iw Polsce.
Taka tematyka z pewnoscia wplywa na dobér slownictwa stuzacego do
opisu wspomnianych zagadnier, a co za tym idzie, jego wysoka reprezen-
tacj¢ (nadreprezentacjer) w korpusie. Jest to zatem korpus specjalistycz-
ny o charakterze ad hoc (celowy dobér tekstéw dla realizacji konkretnego

! W zgromadzonym przeze mnie materiale leksem dobry w takiej funkcji wystepuje tylko jedno-
krotnie: Dwdch policjantow prestuchimato ich na pobocu dobra godzine.

2 Jak stusznie zauwaza Wojciech Chlebda, ,,korpus jest zawsze czyj§ — a to oznacza, ze kotpus [...]
jest zawsze, z definicji, jedynie podmiotowa reprezentacja rzeczywistosci jezyka [...]” [Chlebda
2013: 9]. Totez wyniki moich badan moga by¢ odnoszone wyltacznie do zgromadzonego przeze
mnie korpusu.
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pytania badawczego) 1 oportunistycznym (doboér tekstow oparty na do-
stepnosci materialu z jednego zrédla, bez dazenia do réwnowagi repre-
zentatywnej). Korpus zostal przygotowany w formacie umozliwiajacym
automatyczng analiz¢ lingwistyczna (oddzielne pliki tekstowe z podzia-
tem na artykuly, z zachowaniem informacji o autorze i dacie publikacji).

Taki dobér tekstéw zapewnia spojnosé tematyczng oraz mozliwo$é
zogniskowania analizy na wybranym do badania prymarnie wartosciuja-
cym leksemie dobry. Mimo relatywnie niewielkiej liczby tekstow rozmiar
korpusu jest wystarczajacy zarowno do analizy jakosciowej, jak i ilo-
$ciowej. Jak wskazuje Karen O’Reilly [2025], w badaniach jakos$ciowych
istotna jest nie tyle liczebnos§¢ prébki, ile jej réznorodnosc i zdolnosé do
ukazania pelnego zakresu analizowanego zjawiska. W przypadku badan
losciowych podejscie Corpus-Assisted Discourse Studies (CADS) pozwala
na laczenie analiz frekwencyjnych i kolokacyjnych z interpretacja kon-
tekstows, nawet przy mniejszych korpusach pod warunkiem ich trafno-
$ci i adekwatnosci do pytania badawczego [Baker 2006]".

Na podstawie pelnej lematyzacji tekstéw wchodzacych w sktad kor-
pusu wyodrebniono liste przymiotnikéw (ich taczna liczba wynosi ponad
3 tysiace). Wybor przymiotnika dobry zostal podyktowany przyjeciem za-
tozenia, ze jest to jeden z dwu podstawowych lekseméw o znaczeniu
warto$ciujacym [Puzynina 1992], przy czym jego frekwencja w korpusie
jest dwukrotnie wyzsza od czestosci uzycia przymiotnika g#y. Wzigto
réwniez pod uwage rozmiar artykutu i praktyczne wzgledy badawcze,
a mianowicie mozliwos¢ recznej kategoryzacji kontekstow. W analizie
przymiotnika dobry uwzgledniono — oprocz frekwencji (F) w korpusie —
tzw. $rednig frekwencje zredukowana (ARF, average reduced frequency), czyli
miare uwzgledniajaca rozproszenie (dyspersje) danego stowa w korpu-
sie, a wigc to, czy jego wystapienia skupione sq raczej w jednym tekscie
czy grupie tekstéw o podobnej tematyce, czy tez roztozone sg bardziej
réwnomiernie, a tym samym bardziej reprezentatywne dla korpusu.

! Por. uwagi Piotra Pezika [2013: 46-47] na temat reprezentatywnosci korpuséw.
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Analiza zostala przeprowadzona za pomoca nastgpujacego zestawu
narzedzi do automatycznego przetwarzania tekstu:
* Korpusomat.cu (https://korpusomat.eu) — do lematyzacji, anali-
zy frekwencyjnej i dyspersyjnej, identyfikacji kolokacji,
*  ChatGPT-5 (https://chatgpt.com) — do utworzenia listy lema-
tow przymiotnikowych, konwertowania plikéw CSV na Excell
1 Word, generowania wykreséw z danymi statystycznymi.

Analiza przymiotnika dobry

Prymarnie wartosciujacy przymiotnik dobry znajduje si¢ na 12. pozycji
na lidcie przymiotnikéw uszeregowanych malejaco wedlug czestosci wy-
stapienia w korpusie!. Jego nacechowany jako ksiazkowy synonimy po-
gytywny wystapil w korpusie jedynie 10 razy i znalazl si¢ na 229. miejscu
na liscie. W korpusie nie odnotowano wystapient przymiotnika dodatn:.

Pozycja jednego z dwu podstawowych wyrazéw o znaczeniu warto-
$ciujacym jest wigc stosunkowo wysoka w obrebie przymiotnikéw od-
notowanych w korpusie (wyzsza frekwencje ma jedynie wartosciujacy
przymiotnik wielki).

Korpusomat traktuje formy stopnia réwnego, wyzszego 1 najwyz-
szego przymiotnikéw jako reprezentantéw jednego leksemu, co zreszta
zgodne jest z praktyka leksykograficzna. Formy typu /lpszy czy najlep-
52y sq jednak dwuznaczne. Jak slusznie zauwaza Puzynina [1992], /ep-
52y moze znaczy¢ “bardziej dobry’, ale tez *mniej zty’ (choé¢ pozostajacy
w strefie tego, co zle), analogicznie gorszy moze znaczy¢ *bardziej zty’
lub ’mniej dobry’ (wciaz pozostajacy w strefie tego, co uznajemy za do-
bre). W wypadku form stopnia wyzszego 1 najwyzszego analizowanego
przymiotnika to wylacznie kontekst decyduje o tym, czy mamy do czy-
nienia ze zdecydowanie pozytywnym wartosciowaniem, czy tez ostabie-
niem warto$ciowania negatywnego.

1 Na liscie rankingowej, uwzgledniajacej czestosé wystapienia wszystkich lekseméw w korpusie,
przymiotnik dobry znajduje si¢ dopiero na 98. pozycji.
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Przymiotnik dobry zostal odnotowany w korpusie 125 razy (F = 125).
Wartos§¢ frekwencji zredukowanej (ARF = 69,35) jest wyraznie nizsza
od liczby rzeczywistych wystapien, co wskazuje, ze leksem ten nie jest
réwnomiernie roztozony w calym materiale badawczym, lecz pojawia si¢
czgsciej w niektorych tekstach, podezas gdy w innych nie wystepuje wea-
le (zob. Wykres 1). Oznacza to, ze dobry nalezy do stosunkowo czestych
przymiotnikéw w analizowanym zbiorze, jednak jego uzycie ma charak-
ter skupiony i moze by¢ zwiazane z tematyka badz stylem wypowiedzi.

Liczba wystapien lematu 'dobry"
> S

~

1234567 8 9101112131415161718192021222324252627282930313233343536373839404142
Artykut

Wykres 1. Rozklad wystapieri lematu dobry w korpusie.
Zrédio: gpracowanie wlasne

Przymiotnik dobry jest najliczniej reprezentowany w artykule nr 21 z 5
kwietnia 2024 pt. Byly sgef Ammnesty International w Europie o migragji: Afk-
tywisei czesto miesajq prawa cxlowieka 3 wlasnymi pogladami. Jest to wywiad
przeprowadzony przez Malgorzate Tomczak z Johnem Dalhuisenem,
ktéry dokonuje analizy kryzysu migracyjnego w Europie, podkreslajac
zderzenie idealizmu aktywistow i organizacji chroniacych prawa cztowie-
ka z polityczng rzeczywistoscia oraz koniecznos$cig kompromisow. Roz-
moéwcey porownuja mozliwe 1 istniejace metody 1 strategie przezwycicza-
nia kryzysu czy pomocy imigrantom, proponuja nowe rozwiazania, totez
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czgsto siegaja do przymiotnika dobry w swoich wypowiedziach, np. dobry
scenarinsz, dobre argumenty, dobre standardy agylowe, lepsze $ycie, rozwiqzania,
ktdre sq gnacgnie lepsze nig brutalne status quo, najlepsze standardy. Odwoluja sie
przede wszystkim do warto$ci pragmatycznych, ktére moga by¢ stuzeb-
ne w stosunku do warto$ci witalnych (poczucie bezpieczefistwa — stan-
dardy, zycie) czy poznawczych (poznanie prawdy — argumenty), a takze
wprost do wartosci moralnych, np. dobre motywagie ludzi o szlachetnych pogla-
dach, intuigje moralne aktywistow sq dobre. Wydaje si¢ wigc, ze czgsciowo te-
matyka zdecydowala o wigkszym nasyceniu tekstu formami (takze stop-
nia wyzszego 1 najwyzszego) przymiotnika dobry. Ponadto w kontekstach
uwydatniajacych pragmatyczne kryteria warto§ciowania przymiotnik ten
wyraznie pelni funkcje perswazyjna: jako dobre, a wigc przydatne, pozy-
teczne dla wszystkich przedstawiane sa rozwigzania proponowane i pro-
pagowane przez rozméwee Malgorzaty Tomcezak, dziatania aktywistow
1 obroncéw prac cztowieka sa dobre jedynie pod wzgledem moralnym,
co nie przeklada si¢ na ogdlnie rozumiane dobro wszystkich.

Przymiotnik dobry wystgpuje w korpusie gloéwnie jako przydawka
(ponad 78%), np. dobre relagje, lepsza codziennost, najlepszgy rezultat (szyk
przymiotnik + rzeczownik), sporadycznie pomysty wlasne, lepsze (szyk rze-
czownik + przymiotnik).

W funkcji orzecznika wystepuje rzadziej, np. one [relacje| zawsze byly
dobre, jest znaczgnie lepsgy od PiS, intuige [. . .| sq dobre.

Wartosciowanie za pomoca przymiotnika dobry w przewazajacej
wickszosci kontekstow jest pozytywne, co zreszta wprost wynika z se-
mantyki tego leksemu: ’taki, jaki chcg, zeby byl’ (uwydatniona pet-
spektywa nadawcy) lub ’taki, jaki powinien by¢” (uwydatnione normy
spoleczne, moralne itp.). Z warto§ciowaniem niepozytywnym mamy
jedynie do czynienia w konstrukcjach zaprzeczonych. Nie oznacza to
jednak, ze warto$ciowanie jest zdecydowanie negatywne. Jako przyktad
moze stuzy¢ nastepujaca wypowiedz: Nie jest tajemnicq, e nie mamy dzis
dobrych relagi ani dobrych kanalow komunikagji 3 obecng amerykariska admini-
stragiq. Stwierdzenie: nie mamy dobrych relagi lub nie mamy dobrych kanaléw
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komunikacyi jest zaprzeczeniem stanu i wartosciowania pozytywnego, nie
musi jednak automatycznie oznaczaé, ze relacje badz kanaly komunika-
cji s zte, a wigc negatywnej oceny stanu rzeczy. Ocena moze sytuowac
si¢ pomiedzy tym, co uznajemy za dobre, a tym, co uznajemy za zle.
Konstrukcja zaprzeczona moze jednak shuzy¢ eufemizacji wypowiedzi,
woéwezas mamy do czynienia ze zdecydowanie negatywnym wartoscio-
waniem wyrazonym niejawnie. Interpretacja zalezy od intencji nadawcy
i kontekstu sytuacyjnego.

Z podobng sytuacja mamy do czynienia w zdaniu: /...] wysoka fre-
kwencja weale nie jest dobra dla demokragi. Warto$ciowanie nie musi by¢ tu
oczywiscie jednoznacznie negatywne, a jesli jest takie, nie kryje si¢ za
nim eufemizacja. Na negatywna oceng wysokiej frekwencji wskazuje
w tym wypadku kontekst: nadawca odnosi si¢ tu zachecania do udziatu
w wyborach oséb nieorientujacych si¢ w polityce, na ktérych preferen-
cje wyborcze wplywaja ostatecznie lokalne autorytety, optujace prze-
waznie za radykalnymi partiami.

Jak wspomniano wyzej, formy stopnia wyzszego i najwyzszego oma-
wianego przymiotnika sa niejednoznaczne, co oznacza, ze wylacznie
szeroko pojmowany kontekst decyduje o tym, czy mamy do czynienia
ze zdecydowanie pozytywnym warto§ciowaniem, czy raczej ostabieniem
warto§ciowania negatywnego.

Przyjrzyjmy si¢ pod tym katem zdaniu: Wielkim sukcesem bedzie, jesli
Magda zrobi wynik lepszy od tego sprzed piecin lat. Artykul z 28 marca 2025 pt.
w10 przez Rafala”. W segmowych kulnarach wypytuje postow lewicy, co jest 3 niq
nie tak, z ktoérego pochodzi cytowane zdanie, dotyczy sytuacji polskiej
lewicy oraz szans jej kandydatki, Magdaleny Biejat, w wyborach prezy-
denckich 2025 roku. Kandydaci lewicy na fotel prezydencki w 2020 roku
osiagneli bardzo zly wynik. Wielkim sukcesem dla lewicy bedzie zatem
nie osiagni¢cie dobrego wyniku w tegorocznych wyborach, lecz osia-
gnigcie wyniku mniej ztego niz pigc lat temu. Podobnie we fragmencie:
Umowy takie jak unijna 3 Turga, nie sq idealne. Ale duzo lepsze nig premoc
7 drut kolezasty wyrazenie duzo lepsze ma znaczenie ‘mniej zle’.
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Z kolei we fragmencie artykutu z 22 maja 2025 pt. W Konfederagji jus
sgykuja sig na wspolne ryqdy 3 PiS mamy do czynienia ze zdecydowanie
pozytywnym warto$ciowaniem za pomoca formy stopnia wyzszego:
Nawrocki przyszedt na rogmowe 1w cwartek o godzinie 13, Triaskowski jest nmd-
wiony na sobotni wieczor. Juz stychaé narzekania, %e kandydat KO dostal lepszy
termin, bo kto ma czas ogladal rogmowe w Srodfku dnia roboczego. Lepszy termin
spotkania przedwyborczego jest w tym wypadku terminem dobrym.

Podobnie w zdaniach ze stopniem najwyzszym analizowanego przy-
miotnika: Spedzi w mundurze kadeta pieé lat, nkonicgy szkote jako jeden 3 naj-
lepszych w roczniku; Najlepsgym przykiadem |...] jest Pakiet Mobilnosei czy
W wyrazeniu: najlepsge szwajcarskie gabepieczenia warto$ciowanie jest jed-
noznacznie pozytywne.

W pewnych kontekstach jednak ocena dokonana za pomocg formy
najlepszy nie jest jednoznaczna. Na przyklad w zdaniu Al jeseli kupowano
agregaty bezg przetargn, seby wystal je na Ukraing, a S3opa dal najlepsza cene
7 zmiescit sig w terminie wyznaczonym przez RARS, to zupetnie inna sprawa oce-
na nie musi by¢ jednoznacznie pozytywna. Dopiero znajomos¢ realiow
pozwala na oceneg, czy najlepsza cena, o ktorej mowa, byla rzeczywidcie
ceng dobrg, czy tez raczej zla, ale lepsza (mniej zta) od innych. Podobnie
w zdaniu: Jaki jest najlepszy rezultat dla tef osoby? forma stopnia wyzszego
najlepszy moze oznaczac¢ ‘mniej zly od pozostatych’.

Konstrukcje zaprzeczone z formami stopnia wyzszego 1 najwyzsze-
go réowniez nie przynosza jednoznacznie negatywnego wartosciowania.
W zdaniu: W 2019 r. weszgta do Sejmn, startujac 3 nie najlepszego, bo czmwartego
migjsca w Warszawie miejsce nie najlepsze nie jest miejscem ztym, nie jest
tez miejscem dobrym. Warto$ciowanie sytuuje si¢ na osi pozytywny —
negatywny, raczej blizej bieguna dodatniego niz ujemnego.

Przymiotnik dobry, takze w formie stopnia wyzszego i najwyzszego,
w zgromadzonym korpusie wystepuje réwniez jako skladnik réznego
typu konstrukeji sfrazeologizowanych. Nie wszystkie sluza ocenie, np.
na dobrq sprawe *wlasciwie’. Potencjal wartoSciujacy majq jednak inne
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polaczenia, np. w najlepsze (dyskusja o podziale stanowisk w prysztosc trva
w najlepsze) czy w najlepszym wypadku, a takze kto pierwsgy, ten lepsg).

Ironiczne uzycie wyrazu badZ wyrazenia w tekscie pisanym zazna-
czane jest czesto przez ujecie go w cudzystéw. W analizowanym kor-
pusie trzykrotnie wystepuje ujete w cudzystow wyrazenie dobra gmiana,
z przymiotnikiem dobry w roli przydawki. Z praktyka takq mamy do czy-
nienia w tekstach, ktérych autorzy nie identyfikujq si¢ z polityka pro-
wadzong za rzadow PiS. Cudzystéw w tym kontekscie moze by¢ zasta-
pilony wyrazeniem fak gwana, jest to wigc uzycie nie tylko ironiczne czy
przesmiewcze, lecz takze dystansujace si¢.

Wyrazenie dobra gmiana wystepuje dwukrotnie w artykule z 26 paz-
dziernika 2024 pt. Kacgyriskiego dzis otaczaja kurator Nowak, Tarcgyiski
i Czarnek, bo wyrzucit lub upokorgyt profesordw 1jednokrotnie w artykule
z 19 stycznia 2024 pt. ,,Jest tak okreslany w Palacn Pregydenckim i we wiasne
partii”. Wiemy, co dalej 3 Macierewicgem. Uzycie wyrazenia w tym kontek-
$cie nie dziwi: oba artykuly dotycza czotowych politykéw tamtego okre-
su. Oto przyklady: [...] ostatecznie w prekonanin Kaczysiskiego [mielismy —
J.S.] . dobra zmiane”, ktira nadeszta w 2015, jeden 3 czolowych intelektualistow
ydobrej zmiany™; ko za nadeiqgajaca ,,dobraq Zmiang”, ten preciw caracalon.

Ze zdecydowanie ironicznym iszyderczym uzyciem przymiotnika
dobry (w formie stopnia najwyzszego) mamy do czynienia w ponizszym
fragmencie artykulu z 3 lipca 2025 r.: Sory, ga bardzo brug w krindgowq
ironig, to nie Facebook. No to serio: brawo, panie premierze. Wilasnie zwiggle i kla-
rownie, w najlepsgym stylu stanowezego pryywidzta, przyznal pan rage Bakiew:-
czowt, Braunowi, Bosakow: i Mentzenowi.

Autor tekstu pt. Tusk rogpoczal kampanie wyboreza 2027. Znamy juz ha-
sto krytycznie odnosi si¢ do decyzji premiera Donalda Tuska o wznowie-
niu kontroli na przej$ciach granicznych z Niemcami i Litwa jako reakgji
na tzw. patrole obywatelskie, organizowane z poduszczenia skrajnie pra-
wicowych politykow.

W zgromadzonym korpusie przymiotnik dobry odnosi si¢ gtéwnie do
warto$ci pragmatycznych (np. dobry polityk, dobre argumenty, dobre relage,
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dobry przykiad, dobra kampania). Poniewaz jednak granice pomigdzy war-
tosciami sa nieostre, trudno niekiedy wskaza¢ jednoznacznie, jaka kon-
kretnie warto$¢ jest ewaluowana, a co za tym idzie trudno jednoznacznie
wskaza¢ ich procentowy udzial, np. lpsze $yie moze byé pojmowane
jako zycie bezpieczniejsze (warto$¢ witalna) czy wygodniejsze (ekono-
miczna, hedonistyczna).

Przymiotnik dobry sporadycznie jednoznacznie odnosi sie do wartosci
moralnych, np. dobre intuicie moralne, dobre motywage ludzi o szlachetnych pogla-
dach. W wielu kontekstach wartos$ci moralne trudno odgraniczy¢ od spo-
tecznych czy ekonomicznych, jak np. we fragmencie artykutu porusza-
jacego temat migraciji: Ludzie, ktorzy mogliby korygowac ten kierunek i walezyé
0 najlepsze standardy, to ci sami, k1orzy aktualnie si¢ oburzajq i wszystko odrzncajq.

Podsumowanie

Przedstawiona wyzej analiza zostata przeprowadzona na korpusie 42
artykuléw publicystyczaych z ,,Magazynu Wyborczej” z lat 20242025,
opracowanym w formacie umozliwiajacym zardwno ilosciowe, jak i ja-
kosciowe badanie dyskursu politycznego. Polaczenie metod korpuso-
wych (lematyzacja, analiza frekwencyjna idyspersyjna, identyfikacja
kolokacji) z interpretacja kontekstowa pozwolito uchwyci¢ nie tylko cze-
stos¢, lecz takze funkcje i warto$ciujacy potencjal przymiotnika dobry.

Zastosowanie wskaznika ARF umozliwilo ocen¢ rozproszenia ba-
danego leksemu w korpusie, ujawniajac jego zréznicowane nasycenie
w poszczegblnych tekstach, a reczna kategoryzacja kontekstéw po-
zwolita wskazaé¢ dominacje wartosci pragmatycznych w materiale przy
wspolistnieniu wartosci moralnych, spotecznych, witalnych ihedo-
nistycznych. Wyniki wskazuja wigc, ze w dyskursie polityczaym dobry
najczesciej stuzy ocenie skuteczno$ci dziatan iich uzytecznosci, a nie
tylko moralnej czy spolecznej ocenie rzeczywistosci. Analiza kontek-
stow wykazala ponadto, ze formy stopnia wyzszego i najwyzszego, kon-
strukcje zaprzeczone czy uzycia ironiczne komplikujg prosta opozycje
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,dobre—zle”, wprowadzajac gradientowos¢ ocen oraz ich zaleznos$é od
sytuacji komunikacyjne;.

Przyjeta metodologia dowodzi, ze integracja narzedzi ilociowych
i jako$ciowych jest niezbedna do uchwycenia petnego spektrum wat-
tosciowania w dyskursie politycznym oraz do precyzyjnego opisu roli,
jaka leksemy wartosciujace, takie jak dobry, odgrywaja w ksztaltowaniu
opinii publicznej.
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LITERATURA ROSYJSKA W KREOWANYM
WSPOLCZESNIE WIZERUNKU ROSJI
1 ZACHODU

Joanna Nowakowska-Ozdoba
Uniwersytet Jana Kochanowskiego w Kielcach

Wprowadzenie

Waznym zadaniem wspo6lczesnej debaty publicznej w Rosji jest ksztal-
towanie §wiadomosci zbiorowej 1 pamigci historycznej obywateli. Stuzy
temu powr6t do tradycji imperialnej, podkreslanie potegi dziejowej pan-
stwa rosyjskiego, jego cywilizacyjnego bogactwa 1 ,,czystosci” tradyciji,
skutecznie opierajacej si¢ niszczacemu oddziatywaniu wrogiego, zdemo-
ralizowanego Zachodu.

Potrzeba stworzenia ideologii imperialnej ijej upowszechnienia po-
przez wykreowanie wizerunku poteznego panstwa rosyjskiego pojawita sie
dawno, na poczatku dziewigtnastego wieku. W jej tworzeniu brali czynny
udzial przedstawiciele 6wezesnej inteligencii rosyjskiej: pisarze, publicysci,
dziennikarze, uczeni. Istotnym zadaniem elity bylo przekonanie opinii za-
chodniej do przyjecia tezy, ze cata Stowiafiszczyzna powinna znajdowaé
si¢ w rosyjskiej strefie wplywéw. Promowano ideg stworzenia pod bertem
cara wspolnoty stowianiskiej ztaczonej jedna religia, ttumaczac zakusy im-
perialne koniecznoscia ,,bronienia wolnosci przed naduzyciami”, jak okre-
$lano zwalczanie naptywajacych z zagranicy trendéw liberalnych.

W wojnach kulturowych z Zachodem uczestniczyli najwybitniejsi
przedstawiciele dziewigtnastowiecznej literatury rosyjskiej: Aleksandr
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Puszkin, Michail Lermontow, Aleksandr Gribojedow, Fiodor Tiutczew,
Nikotaj Niekrasow czy Iwan Turgieniew. W ich utworach znajdziemy kult
wielko$ci kultury rosyjskiej i niepowtarzalnosci rosyjskich tradycji. Ci uta-
lentowani pisarze i poeci nie tylko wystgpowali w roli piewcow wielko-
mocarstwowego panstwa, dazacego do wypelnienia dziejowej misji cywi-
lizacyjnej, lecz takze niejednokrotnie dziatali w stuzbie dyplomatyczne;.
Jak zauwaza Jolanta Darczewska: ,,Dzialali dwutorowo: z jednej strony
przemycali w twoérczosci pozadany obraz pafistwa za granica, a z drugiej
brali aktywny udzial w europejskim dyskursie politycznym i upowszech-
niali tresci korzystne z punktu widzenia caratu” [Darczewska 2024: 207].

Aleksandr Puszkin

Wsréd wymienionych twoércodw szezegdlnag uwage zwraca Puszkin, uwa-
zany za najwybitniejszego poete rosyjskiego okresu romantyzmu i ojca
rosyjskiego jezyka literackiego, a takze Tiutczew, niejednokrotnie wypo-
wiadajacy si¢ na temat relacji Rosji z Europa Zachodnia.

Puszkin we wczesnej fazie swojej tworczosci popieral antycarski
ruch dekabrystéw, jawil si¢ jako oredownik walki o wolno$é. Za glo-
szenie liberalnych, wolnoéciowych pogladéw zostal zestany, najpierw na
stuzbe na potudniu Rosji, a p6zniej do majatku rodzinnego w Michaj-
towskiem. Dwa lata odosobnienia ztamaly poete. Jeszcze w 1826 roku
w liscie do Piotra Wiaziemskiego niezwykle ostro pisal o swym stosun-
ku do Rosiji: ,,fI, koHewHO, Ipe3uparo 0Te4ecTBO MOE C TOAOBBL AO HOL —
HO MHE AOCAAHO, €CAH MHOCTPAHEII PaSACAACT CO MHOIO 3TO UYBCTBO.
Ter, KOTOPBINT HE HA IIPUBA3H, KAK MOXKCIIb THl OCTaBaThcA B Poccuu?
EcAn mape Aact MHe cBOOOAY, TO f MecAlla He ocTaHycs [« Ipesuparo
omeecmso ¢ 2040861 0o 102y, Jednakze pragnac wréci¢ do zycia w stolicy
uleg! presji i ztozyl ustne zobowiazanie, iz zaprzestanie krytyki porzad-
ku politycznego w kraju. Do kofica zycia pozostawal on pod carskim
nadzorem. Car stal si¢ osobistym cenzorem jego utwordw, oczekujac
od poety pisania patriotycznych tekstow, ,,stusznych” w swej wymowie.



192 | Rozdziat IL Kultura - Jezyk — Dyskurs

Puszkin byt lojalnym trubadurem Imperium. Spod jego pidra wycho-
dzily utwory wplywajace na uromantycznienie kolonializmu, podkresla-
jace wyzszo$¢ nacji rosyjskiej nad innymi narodami, wyrazajace moral-
na aprobat¢ wobec odbierania ziem stabszym, zaréwno mieszkancom
Kaukazu, jak i Europy Srodkowej. Wiréd twércow rosyjskich Puszkin
pozostaje najbardziej bojowym 1 otwartym nacjonalista. Najpelniejszy
wyraz rosyjskiej dumy imperialnej stanowi Prolog do poematu Jegdziec
miedziany (Mednseii 6cadnux, 1833). Sam za$ poemat, podobnie jak wier-
sze Borodinowska rocznica (bopodunckasn eodosuuna, 1831) 1 Oszezercom Rogi
(Kaesemmuxam Poccun, 1831) przepelnione sa niezwykle gniewnym wobec
Zachodu tonem.

Poeta byl niezwykle popularny wsréd wspdlczesnych, czemu sprzy-
jaly jego osobiste walory — niecodzienna uroda, odziedziczona po pra-
dziadku Abisyfczyku, legendarna wrecz inteligencja, wspaniala znajo-
mos¢ francuskiego, otwierajaca drzwi na salony, a takze barwny Zyciorys
przepetniony romansami. Nie dziwi zatem, ze osoba Puszkina postuzyta
caratowi do ocieplania wizerunku Imperium i budowania idei Rosji jako
odrebnej cywilizacji. Stal sie¢ on symbolem panstwowotwoérczym row-
niez dla kolejnych rosyjskich systeméw wiadzy, wykorzystujacych jego
tworczos¢ do realizacji wlasnych celéw. Rok 1937, w ktérym mijato sto
lat od $mierci poety, zostal ogloszony rokiem Puszkina. Wydano wow-
czas 14 milionéw egzemplarzy jego utwordw, kreujac go na przywodce
,»proletariackiego frontu kulturalnego” 1 bojownika walki klasowe;.

Rowniez idzisiaj ten wielki poeta pozostaje narzedziem opresyj-
nego panstwa. W 2010 roku Wiadimir Putin ustanowil dziei urodzin
Puszkina, 6 czerwca, Dniem Je¢zyka Rosyjskiego. Jest on obchodzony
przez Rosjan zaréwno w kraju, jak i za granica, a recytacja dziel wiesz-
cza staje si¢ jednym z wazniejszych elementéw Swieta. Wspdtczesni hi-
storycy stuzb specjalnych, Eduard Makarewicz i losif Linder, a takze
szefowa dziatu literackiego Archiwum Padstwowego FR Marina Sido-
rowa, w dokumencie Jakie sekrety skrywali rosyjscy pisarze? Tajemnice Pusz-
kina, Lermontowa, Gogola i Turgieniewa, wyemitowanym wiosng 2022 roku
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w telewizji padstwowej 1 opublikowanym na YouTubie [Kaxwe cexpene
xpanuay pycckue nucamesn?], przedstawiaja Puszkina jako animatora pa-
triotycznego wychowania spoteczenstwa, gleboko przekonanego o tym,
ze poprzez literature i prase mozna, i nalezy, zarzadzaé opinia publicz-
ng. Probowal on wprowadzi¢ swoja mysl w czyn, zglaszajac propozycje
stworzenia pisma politycznego, ktére mogloby spelnia¢ takie zadanie.
Propozycja poety nie doczekala si¢ jednak realizacji.

W tle wspomnianego dokumentu pojawia si¢ pytanie o wspolprace
Puszkina z 111 Oddzialem Kancelatii Jego Cesarskiej Mosc'. Bez dostepu
do archiwéw nie mozna tego przypuszczenia poprze¢ dowodami, nie-
mniej jednak cytowani w programie eksperci wspominaja o sowitych wy-
nagrodzeniach, wypltacanych poecie z kasy cesarskiej. Mowa jest o kwo-
cie 50 tysigcy rubli srebrem, co stanowilo réwnowarto$¢ sporej wsi,
o sumach wyplacanych w ramach ,,zados¢uczynienia” zdradzonym me-
zom (Puszkin slynal ze swej kochliwosci), a takze o splaceniu po $mierci
wieszcza jego dlugbéw, wynoszacych ponad 140 tysiecy rubli, przyzna-
niu pensji wdowie po nim i finansowej pomocy dla czworki jego dzieci.
Wyplaty te $wiadcza o docenieniu zastug ,,pierwszego piora kraju” przez
cara Mikotaja 1. Film Jakie sekrety skrywali rosyjscy pisarge przedstawia Pusz-
kina jako godny nasladowania wzér patriotyzmu, a ewentualna wspot-
praca z 111 Oddziatem podnosi, zdaniem autoréw programu, jego oceng.

Nie dziwi wigc wykorzystywanie tworczo$ci wieszcza w celach pro-
pagandowych dla kreowania wizerunku Rosji i okre$lania jej stosunku
do panistw europejskich, w tym takze i Polski. W ostatnim czasie szcze-
gblnie czgsto przywolywany jest w rosyjskiej przestrzeni publicznej
wiersz Puszkina zatytulowany Osgezercom Rogi (Kaesemmuxam Poccud).
Znajdziemy go w wielu réznych interpretacjach w rosyjskim Interne-
cie. Utwér ten powstal w 1831 roku po brutalnym stlumieniu Powsta-
nia Listopadowego jako odpowiedZ na wielka antyrosyjska kampanie

! III Oddzial (carska policja tajna) powolany zostal w 1826 roku. Do jego zadad nalezalo prowa-
dzenie wywiadu wewnetrznego, inwigilacja oséb nieprawomyslnych, sledzenie i Sciganie przestep-
cow politycznych, gromadzenie informacji o cudzoziemcach przebywajacych na terenie Rosji.
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w parlamencie francuskim. Po wkroczeniu do Warszawy wojsk rosyj-
skich pod dowddztwem generata Iwana Paskiewicza niektérzy posto-
wie francuscy demonstracyjnie wyrazali wspoélczucie wobec Polakéow
i wzywali rzad do zbrojnej interwencji Francji na rzecz Polski. Powotano
nawet Komitet Polski, na czele ktérego stanat markiz Marie Joseph de
La Fayette, uczestnik wojny o niepodlegtos¢ Standéw Zjednoczonych.
Puszkin kieruje w swym wierszu plomienne, petne oburzenia stowa
do francuskich parlamentarzystdw, zarzucajac im bledna oceng sytuaciji
i mieszanie si¢ do cudzych spraw:

O yem utymume w1, napoonsie sumuu?

Bauem anagemoti eposume sv1 Poccun?

Yo sosmymuno sac? sonmerus Aumevi?
Ocmaseme: 3mo cnop caagan mexmdy co6or,
Aomarnirud, cmapuiii cnop, yon e3semerinsiil Y0601,
Bonpoc, xomopozo e paspemume suu... |...]
Ocmaseme nac [...]

Bam nenonsammna, 6am wymnoa

Cus cemenrian spancda [[Tymxem 1978: 324].

Recytacje fragmentu tego wiersza w wykonaniu ministra spraw zagra-
nicznych Rosji, Siergieja Y.awrowa, mogli obejrze¢ widzowie 1 Kana-
tu, rosyjskiej publicznej stacji telewizyjnej, jesienia 2022 roku. Lawrow
wzial woéwcezas udzial w projekcie ,,Stowo klasyka™ zorganizowanym
przez Ministerstwo Kultury Rosji i I Kanal telewizji, deklamujac pusz-
kinowskie strofy przy akompaniamencie niezwykle uroczystej, wznio-
stej muzyki. Film prezentujacy jego wystep pojawil si¢ na profilu ro-
syjskiego MSZ. Na przebitkach z nagrania mozna zobaczy¢ wizerunek

W przekladzie Juliana Ejsmonda fragment ten brzmi: Cgemug ludowi méwey, czemu | kinie Rosje
was, namietny chor? | Co was wzbnrzylo? Litwy wrzenie? | Zostaweie! To stowiaiski spor | domowe, stare po-
wasnienie, | obce mordowi krwiogerczemm. .. |[...] Zostawcie nas. |[...] Dla was jest obey, niepojety | odwieczny
nasz rodinny spor. ..

Projekt byl uruchomiony w styczniu 2023 roku. Uczestnicza w nim politycy deklamujacy rosyj-
ska poezje i proze.
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prezydenta USA, Joe Bidena, na tle amerykanskiej flagi, stynne zdjecie
przywodcow grupy G7 z kofica czerwcea 2022 roku czy symbole rosyj-
skich zwyciestw — pomnik Kuzmy Minina i Dymitra Pozarskiego! oraz
portret generala Suworowa®. Przebitki te czynia stowa Puszkina niezwy-
kle aktualnymi, dopasowujac je do dzisiejszych realiéw politycznych.
Film z udzialem Yawrowa jest wyraznym sygnalem wystanym do kra-
jow Europy Zachodniej i do Ameryki Péinocnej, ostrzegajacym przed
wtracaniem si¢ w sprawy Rosji, zwlaszcza dotyczace kwestii stowian-
skich. Lawrow w formie poetyckiej po raz kolejny potwierdzil tezg, ze
Moskwa dazy do wskrzeszenia Imperium Rosyjskiego i przywrocenia
kontroli nad dawna stalinowska strefa wplywow w Europie.

Fiodor Tiutczew

W aktualng rosyjska refleksje polityczng na temat Zachodu doskonale
wpisuje si¢ Fiodor Tiutczew (1803-1873), utalentowany poeta-mistyk,
publicysta, dyplomata, a takze, od 1844 roku, cenzor. Do wspoétpracy
z 111 Oddziatem sklonita go potrzeba powrotu do task, utraconych na
skutek niesubordynaciji 1 ztamania protokotu dyplomatycznego podczas
stuzby na placowce zagranicznej. By uniknaé grozacych mu surowych
konsekwencji zaproponowal, jak to sam okreslil, ,,wojne partyzancka
na tylach prasy europejskiej” [Darczewska 2024: 212]. Polega¢ ona mia-
ta na stworzeniu sieci korespondentéw, ktorych dziatalnos§é stuzylaby
interesom Imperium. Jego wlasne artykuly, publikowane w prasie za-
granicznej, wywolywaly zywy oddZzwick i sktanialy do dyskusji nad rola
Rosji w éwcezesnym $wiecie. Autorzy wspomnianego programu Jakie
sekrety skrywali rosyjsey pisarzge? stwierdzili, ze w tekstach Tiutczewa Eu-

ropa mogla po raz pierwszy ,,ustysze¢ bezposérednio glos prawdziwego
! Kuzma Minin iw Dymitr Pozarski byli przywoédcami zbrojnych oddzialéw ochotniczych w cza-
sie polskiej interwencji podczas wielkiej smuty w 1612 roku. Przyczynili si¢ oni do wyparcia sit
polsko-litewskich z Moskwy.

General Suworow podczas insurekeji kosciuszkowskiej 4 listopada 1794 roku, dowodzac wojska-
mi rosyjskimi zdobyt prawobrzezng Warszawe i zorganizowal rzeZ jej mieszkancéw.
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rosyjskiego patrioty” |pink-panther]. Samego za$ poet¢ uznali za ojca
kontrpropagandy i operacji wplywu!.

Swe poglady na Rosje i jej polityke zagraniczna, jak rowniez na wspot-
czesny mu Zachdd Tiutczew wylozyl w kilku artykutach: Roga 7 Niemey
(Poccusn u I'epmanus, 1844), Notatka do cara (3anucka yapro, 1845), Rosja i re-
wolngia (Poccus u pesonroyun, 1849), Papiestwo i kwestia rzymska (Ilancmso u
pumckuil sonpoc, 1850), a takze w niedokoficzonym traktacie Rosja i Zachid
(Poccun u 3anad). W artykule Rogja 7 rewolngia, napisanym pod wrazeniem
rewolucyjnych wydarzen Wiosny Ludéw, sformutowal swa gtéwng teze,
iz w Europie od dawna istnieja tylko dwie liczace si¢ sily: Rosja i Re-
wolucja. Rewolucje postrzegal jako chorobe niszczaca Zachdd, ktérego
jedynym zdrowym elementem pozostaja Niemcy. Wspdipraca z nimi
moze by¢ remedium na ,szerzgca si¢ z Francji zgnilizng”. Tiutczew
kreslit obraz tysiacletniej potegi swego kraju twierdzac, ze nieunikniona
jest ostateczna konfrontacja Rosji z Zachodem, a od jej wyniku zalezy
przysztosé polityczna i religijna Europy. Kryzys zachodniego chrzesci-
jafistwa 1 zniszczenie idei imperium przez rewolucje sprawily, ze Zachod
pograza si¢ w chaosie, rozklada si¢ 1 gnije. Rosja ze wzgledu na swe nie-
skazone wartosci chrzedcijanskie jako jedyna moze uratowaé stary tad
i chylaca si¢ ku upadkowi Europe Zachodnia. W traktacie Rogja i Zachid
stwierdzal: ,,Czym jest Rosja? Co prezentuje? Dwie rzeczy: plemig sto-
wianiskie i Imperium Prawostawne” [cyt. za: Darczewska 2024: 215].

2

Niezwykle bliska byla Tiutczewowi idea panslawizmu?, a $ciSle rzecz

biorac jego agresywna posta¢ zwigzana z rosyjska ideologia imperialna,
zakladajaca dominujaca rol¢ Rosji wérdd narodow slowianskich, postu-
lujaca ekspansje i podbdj w celu zjednoczenia Stowian. Panslawizm, kt6-
ry propagowal poeta, opieral si¢ na dwéch podstawowych zalozeniach.

Operacje wplywu to celowe i skoordynowane dziatania, majace na celu manipulowanie opinii
publicznej. Czesto celem jest wywieranie wplywu na decyzje polityczne, gospodarcze lub spo-
leczne, a takze wspieranie okreslonych idei lub narracji.

Panslawizm to powstaly w Czechach na poczatku XIX wieku ruch ideologiczny dazacy do zjed-
noczenia, a nastepnie wspolpracy i wzajemnego wsparcia Stowian w wymiarze kulturowym, po-
litycznym i ekonomicznym.
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Po pierwsze Rosja ma petni¢ gtéwna i dominujaca role wsréd narodow
stowianiskich, a po drugie Slowiafiszczyzna stanowi opozycje do Euro-
py. Stanowisko to wyraznie wybrzmiato w nieukoficzonym traktacie Ro-
gja i Zachdd, gdzie Tiutczew stwierdzil, Ze nie jest mozliwa dla Stowian
zadna inna polityczna narodowos¢ poza Rosja.

Publicystyka Tiutczewa byla jego istotnym wkladem w wojne kultu-
rowg z Zachodem. Mysli zbiezne z tymi, ktére wypowiadal w artykutach,
znajdziemy tez w jego liryce. Wiersze dotyczace Rosji wyrazaja poglady
poety-obywatela, patrioty, dazacego do oddzialywania swymi utworami
lirycznymi na wladze i spoteczefistwo w celu umocnienia pozycji Rosji na
arenie europejskiej 1 wplywania na zgodna z interesami Imperium reali-
zacje polityki miedzynarodowej. Niejednokrotnie pojawia si¢ w nich ob-
raz wielkiej Rosji zdolnej odegrac role hegemona w Europie. Przyktadem
takiego tekstu jest napisany w 1848 roku wiersz Rosyiska geografia (Pyccxas
eeopeagpus), w ktoérym stawi on potege swego kraju, przekonujac, ze jego
terytorium jest bezkresne i niezmierzone, a obszar rosyjskiego dziedzictwa
rozciaga si¢ w przyszlo$¢. Podkresla przy tym sakralno$¢ terytorium tego
Imperium Wschodu, ktére zgodnie z wolg Ducha szi@tego 1 prorokow bi-
blijnych bedzie trwac wiecznie. Zdaniem poety Rosja nigdy nie przeminie
1 nigdzie si¢ nie skoficzy. Bez watpienia Tiutczewa mozemy nazwaé amba-
sadorem literatury zaangazowanej na rzecz imperialnych wpltywéw Rosji.

W dzisiejszej Rosiji jest wielu entuzjastow poezji i publicystyki Tiut-
czewa, ceniacych go za wielkomocarstwowe poglady. W przestrzeni pu-
blicznej niejednokrotnie pojawiaja si¢ cytaty z jego tekstéw. Najczesciej
przytaczany jest krotki czterowiersz napisany w 1866 roku:

Ymom Poccuro e nomsmn,

Apaurom obuyum e usmepums:

Y nei ocoberrasn cmanmre —

B Poccuro mozcro moasko sepums [Trotaes 1977: 75]L

1 W tlumaczeniu na jezyk polski wietsz ten brzmi: Umystem Rogji nie zrozumiesy, | 1 wyklq miarq
Jej nie gmiergysz. | Postaé szezegding ona ma. | W Rus mosna tylko wiergyé (tutaj i dalej thumaczenia
z rosyjskiego jezyka moje — J.N.-O.).
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Pierwszy wers stal si¢ ,,skrzydlatym wyrazeniem”, bardzo chetnie cy-
towanym sloganem. Nie pominat go i prezydent Wtadimir Putin, ktéry
podczas spotkania na Kremlu w 2007 roku z éwczesnym prezydentem
Republiki Francuskiej, Nicolasem Sarkozy, zacytowal wiersz Tiutczewa,
zmieniajac jego ostatni wers. Zamiast stow: ,,B Poccuro moxHO TOABKO
Beputs” (, W Ru§ mozna tylko wierzy¢”), wybrzmiata w jego wykona-
niu fraza: ,,B Poccuro myxuo npocro sepurs” (, W Rus trzeba po pro-
stu wierzy¢”) [[LIubanos 2019]. Ta niewielka, wydawaloby sie, zamiana
stéw zmienia dos¢ istotnie sens zdania — zamiast propozycji przyjecia
zasugerowanego przez poete stosunku do Rosji odbiorca otrzymuje na-
kaz jedynie stusznego jej postrzegania.

Premier Federacji Rosyjskiej, Michail Miszustin, wypowiadajac si¢
na temat zachodnich sankcji natozonych na Rosje, postuzyl si¢ cytatem
z artykulu Tiutczewa Rosja i Rewoluga: ,,Wlasnie najbardziej zawzigci
wrogowie Rosji najskuteczniej sprzyjali jej potedze” [Muwmycnun yseper
...]%. Popart nim swe przekonanie, Ze z zaistnialej trudnej sytuacji kraj
wyjdzie obronng r¢ka, silniejszy niz do tej pory.

Do twérczodci poety odwoluje si¢ rowniez rzecznik Kremla Dmi-
trij Pieskow. Odpowiadajac na pytanie dziennikarza o prawa czlowieka
w $wietle wartoéci europejskich stwierdza, ze dla dwulicowej Europy
prawa czlowieka sa zagadnieniem utopijnym. Na popatcie swych sléw
przytacza on strofe wiersza Tiutczewa napisanego w 1867 roku, w kto-
rym zawarta jest bardzo krytyczna ocena Europy:

Hanpacnweii mpyo — nem, ux ne spasymuuts, —

Yen aubepansiet, mem ot nou.iee,

Lusuausayus — o nux gemu,

Ho redocnynra um ¢é udes [Troraes, Harrpacuprit Tpya]>

Oryg, «/menmno cambre 3akanThIe Bparu Poccun ¢ HAHOOABIIIM YCIIEXOM CITOCOOCTBOBAAM ce
BEAUTHION.

W wolnym ttumaczeniu wietsz brzmi: Daremny trud — im nie pryeméwisz, do rogsadkn, — | Im bardzief
sq liberalni, tym bardzie sq trywialni, | Cywilizacia jest dla nich fetyszem, | Lecg obea jest im jej idea.
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Pieskow odsyla tez wspélrozmoéwcee do drugiej strofy utworu, méwia-
cej o niezmiennym od stuleci negatywnym stosunku Zachodu do Rosji.
Brzmi ona tak:

Kax nepeo neii nu enumecs, 2ocnoda,

Bax 1e cruckams npusiarnsa om Esponse:
B e¢ 2n1asax 6v1 Gydeme écecda

He cayeu npocsenyerss, a xononet [tamze]'.

Politycy rosyjscy niejednokrotnie nawigzujg w swych wypowiedziach do
stwierdzenia Tiutczewa, iz ,,przez cale stulecia europejski Zachéd zupel-
nie naiwnie wierzyl, Ze poza nim nie ma i nie moze by¢ innej Europy”
[Trorues, [Tucemol?. Wykorzystal te stowa w swym przemoéwieniu Se-
kretarz Stanu — Wiceminister Spraw Zagranicznych Rosji G.B. Karasin
w dniu 9 listopada 2009 roku na Europejskim Forum Rosyjskim w Par-
lamencie Europejskim w Brukseli. Wystapienie Karasina poswiecone
bylo mozliwosciom rozwijania partnerskich stosunkéw Rosji z krajami
Unii Europejskiej. Odwolanie do mysli Tiutczewa podkreslato, ze Rosja
uwaza si¢ za wazng cz¢$¢ Europy, ktéra powinna odegraé istotng role
w dzialaniach panistw europejskich w réznych obszarach.

Fragment listu Tiutczewa, zaczynajacy si¢ od przytoczonych wyzej
stow, przeczytal 30 stycznia 2023 roku na antenie 1 Kanalu telewizji wi-
ceprzewodniczacy Rady Bezpieczenistwa FR Dmitrij Miedwiediew. Czy-
tanie odbylo si¢ w ramach projektu telewizyjnego ,,Stowo klasyka”, zor-
ganizowanego przez I Kanat telewizji i Ministerstwo Kultury FR. Tekst
odczytany przez Miedwiediewa przedstawia Rosje jako hegemona Euro-
py Wchodniej, ktory przez wieki nie byl dostrzegany na Zachodzie: ,,Jak
tylko to uznamy, wszystko staje si¢ jasne, wszystko si¢ wyjasnia: zaczyna

L Jak nie klaniajcie si, panowie, | Nie 3dobedziecie nznania Europy: | W jej oczach bedziecie zawsze /| Nie
oswiaty stuga, lecz poddanym chlopem.

2 Oryg. «B Teuenne BekoB eBpOIeEiicKuit 3aaA COBEPIIEHHO HPOCTOAYIIHO BEPHA, 9TO KPOME
HETO HET U HE MOKET OBITh APYroi EBportsm.
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by¢ zrozumiate prawdziwe zrédto zadziwiajacych §wiat oszatamiajacych
sukcesow Rosji i jej niezwyklej ekspansiji” [tamze]'.

Do tworczosci Tiutczewa nawiazuje w swych wypowiedziach Mini-
ster Spraw Zagranicznych FR Siergiej YLawrow. Przemawiajac 27 wrze-
$nia 2023 roku w Moskwie na otwarciu projektu kulturalno-o$wiatowego
nazwanego ,,Salon literacki. Ambasadorzy kultury rosyjskiej”, pos§wieco-
nego zyciu i tworczosci Fiodora Tiutczewa, przywolal on wiersz poety
bedacy poetyckim przestaniem skierowanym do Aleksandra Gorczako-
wa?, zaczynajacy sie od stow: Tak, pan dotrzymal swego stowa... (Aa, vz
coeporcany éame caoso... ,1870). Wydarzenie zorganizowane bylo w ramach
ogolnokrajowych obchodéw 220 rocznicy urodzin tworcy przez Pan-
stwowe Muzeum Historii Literatury Rosyjskiej im. Wtodzimierza Dala®
i Gtéwny Zarzad Obslugi Korpusu Dyplomatycznego przy MSZ Rosiji.
Wspomniany wiersz upamigtnia zwycigstwo dyplomatyczne Gorczako-
wa, jakim bylo zniesienie wprowadzonych po wojnie krymskiej ograni-
czefl co do posiadania przez Rosje floty wojennej na Morzu Czarnym.
FLawrow zacytowal poczatkowe wersy utworu:

Aa, 61 coepacanu same c1060:

He dsunys nyuixcu, nu pybas,

B csou npasa scmynaem crosa

Poonas pyccras seman —

W nam sasemparnoe mope

Onsams ce0600Ho010 601101,

O xpamxom nosabers nosope,

Aobsaem 6epee csoii poonod [Trorwes, Aa. se1 coeparcanu 6ame caool*.

Ofyg. «Kak TOABKO MBI HPI/I3H8C1V[ 9TO, BCC ACAACTCA fACHBIM, BCE OOBACHAETCA: CTAHOBUTCSH
IIOHATHBIM UCTHHHOC OCHOBAHHC M3YMHBIITHIX IV[I/IP CTpCIV[I/ITCAI)HHX YCIICXOB 1 HeOOBIMAIHOTO
PZCLHI/IPCHI/IH Poccum»

Aleksander Michajlowicz Gorczakow — rosyjski polityk i dyplomata, minister spraw zagranicz-
nych w latach 1856-1882.

Jest to najwazniejsze muzeum literackie w Rosji i jedno z najwiekszych na $wiecie.

w

W wolnym ttumaczeniu wietrsz brzmi: Tak, pan dotrgymat swego stowa | Beg wojny, nie wydajac rubla
/ Swe prawa odzyskuje nown | Ojezysta iensia rosyiska— | 1 morge nam powierzone | Znowu swobod-
nq falq | Zapomniawsgy o kritkotrwalej habie | Piesci swdj brzeg ojezysty. Filmik z przeméwieniem
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Stowa poety, dotyczace obecnosci floty rosyjskiej na Morzu Czar-
nym, Lawrow uzupelnil komentarzem: ,,Mozemy dzi$ z cala pewnoscia
powiedzied, ze taka hanba si¢ nie powtorzy”. W dobitny sposéb wyra-
zil tym samym stanowisko wladz rosyjskich wobec kwestii zwiazanych
z Krymem i Morzem Czarnym.

Podczas uroczystosci otwarcia salonu literackiego Lawrow nie ogra-
niczyl sie do wygloszenia stowa wstepnego. Ponownie zabrat glos na za-
koficzenie cze¢dci oficjalnej, cytujac zebranym fragment listu Tiutczewa
napisanego do zony 21 kwietnia 1854 roku, w przededniu wojny krym-
skiej. Oto jego tresé:

Juz dawno mozna bylo przewidzied, ze ta wiciekla nienawisé prze-
ciwko Rosji, ktéra od trzydziestu lat z kazdym rokiem byla podsycana
na Zachodzie, kiedys$ wreszcie zerwie si¢ z taficucha. I ta chwila nade-
szta. Rosji po prostu zaproponowano samoboéjstwo, wyrzeczenie si¢
samych podstaw jej egzystencji, uroczyste przyznanie, ze nie jest ona
niczym innym, jak dzikim i odrazajacym zjawiskiem, jak zlo wyma-
gajace naprawienia. Nie mozna si¢ dalej oszukiwac. Rosja najpraw-
dopodobniej przystapi do walki z cala Europa [Bemynumensoe cro60]'.

FLawrow dokonal tu pewnej, jakze znaczacej manipulacji [zob. na ten
temat: Darczewska 2024: 222-224]. Ostatnie dwa zdania mowiace o nad-
ciggajacej konfrontacji z Europa pochodzg z innego listu Tiutczewa do
zony, datowanego 24 lutego 1854 roku. Kompilacja tych dwoéch réznych
tekstow aktualizuje przekaz ipozwala odnies¢ go do biezacej sytuacji

FLawrowa dostepny jest pod adresem: https://ya.ru/video/preview/2747050563953477482 ,
a tekst jego wystapienia mozna przeczyta¢ na stronie: https://www.mid.ru/ru/foreign_policy/
news/1906609/
List Tiutczewa byl napisany po francusku; w rosyjskim przekladzie, odczytanym przez Yawrowa,
bfZI’nj: ,),AZBH() y)KC MOKHO ()bIA() HpCAyTQAQ’l'b, YTO 9Ta 6CLT_ICHZH HCHAaBUCTD, K()T()pﬂﬂ TPI/IALIZTI) ACT
C KaKABIM TOAOM, BCE CUABHEC M CUABHEC pQS}KI/II‘KA}lC]) Ha SBH?IAC Hp()THB P()CCI/II/I, C()pBCTCH KE
KOTAQ-HHOYAD C eI, DTOT MUT M HACTAA. POCCHH ITPOCTO-HAIIPOCTO IIPEAAOKEHO CaMOYOUIICTBO,
()TPC‘-ICHI/IC oT Ca]\l()f/i OCHOBBI CBOCTO 6])1'1_1/15{, T()p)KCCTBCHH()C HpI/I3HQHI/IC, YTO OHA HC YTO MHOC B
MI/IPC, KaK AMKOC 1 663()6P83H()C ABACHUE, KAK 3A0, TPC()YI()H_ICC I/ICHPZBACHI/IH. B()[\LLUC ()6N[?IHI)1'BELT])
cebs medero. Poccus, 1o Beell BepOATHOCTIH, BCTYITHT B CXBATKY C eAoil Espormoir”
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politycznej. Rozgoryczenie z powodu ,,niewdzi¢cznosci” Zachodu i trak-
towania Rosji z wyzszoscia zastegpuje grozba: Moskwa stracita cierpliwosé
i szykuje sie do wziecia odwetu na Europie. Cytat z Tiutczewa Lawrow
podsumowal stwierdzeniem, ze pomimo uplywu czasu negatywny sto-
sunek Europy do Rosji nie zmienit si¢, dlatego wszystko co dzi$ robi
prezydent, armia, spoteczenstwo 1 pafistwo ma jeden cel: bronienie swo-
jej prawdy 1 niedopuszczenie do zmaterializowania si¢ planéw Zachodu
wobec Rosji, 0 ktérych z tak wielkg przenikliwoscia pisal prawie dwiescie
lat temu Tiutczew. Nie po raz pierwszy wiec Rosja ukazywana jest przez
przedstawiciela wladzy jako ofiara polityki Zachodu zmuszona do odpie-
rania jego atakéw. Lawrow powrdci do listu poety 1 zacytuje go ponownie
28 listopada 2023 roku na Moskiewskich ,,Odczytach Primakowa”!.

Przytoczony fragment juz od 2022 roku byt podstawg szerokiej kam-
panii dezinformacyjnej prowadzonej w rosyjskich mediach, majacej na
celu demonizowanie Zachodu. Jolanta Darczewska pisze:

Od marca 2022 r. moglismy obserwowac ,,petnoskalowa” operacje
medialng na motywach Tiutczewa — modelowa wrecz egzemplifika-
¢je rosyjskich kampanii dezinformacyjnych, w ktérych uczestnicza
politycy i dyplomaci, dziennikarze, srodowisko analityczno-eksperc-
kie i naukowe. Rozpoczeta si¢ ido dzi$§ toczy w Internecie, a od
czasu do czasu przenosi si¢ ze Swiata wirtualnego do rzeczywistego

[Darczewska 2024: 220]2.

12 marca 2022 roku szefowa RT Margarita Simonjan opublikowata
wspomniany cytat na swoim koncie na Telegramie, akcentujac przy tym
jego aktualnos¢. Nastepnego dnia fragment znalazt si¢ w dzienniku te-
lewizyjnym na I Kanale, wraz z komentarzem sugerujacym, ze Zachod
w swej nienawisci do Rosji nie cofa si¢ przed uzyciem sily. Tego samego

,,Odczyty Primakowa” to odbywajace si¢ kazdego roku w Moskwie miedzynarodowe forum eks-
pertéw w dziedzinie globalnej gospodarki i stosunkéw miedzynarodowych, dyplomatéw i poli-
tykdw, nazwane na cze$¢ naukowca i meza stanu, akademika E.M. Primakowa.

O kampanii dezinformacyjnej opartej na fragmencie z listu Tiutczewa zob.: [Darczewska 2024:
220-222].
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dnia pojawil si¢ na stronie Ambasady FR w Argentynie, a 15 marca przy-
toczyla go w wystapieniu przedstawicielka Rosji przy UNESCO Tatjana
Dowgalenko. 17 marca cytat zamiescil na Telegramie Miedwiediew wraz
z informacja, ze taka antyrosyjska histeria wystepowala juz wezesniej i w
XIX 1w XX wieku.

Przez wiele miesigcy operacj¢ demonizowania Zachodu wspierat
popularny informacyjno-rozrywkowy serwis spolecznosciowy Pikabu,
zamieszczajac okolicznosciowe memy 1 wpisy przekonujace, ze Zachdd
dazy do zniszczenia Rosji. Przykladem moze by¢ wielokrotnie powiela-
ny mem sieciowy z podobizng Tiutczewa.

®. TioTyes.

21 anpens 1854 ropa,
HOKOHYHE
KpeIMCKO#H BOFHbBI.

«[JABHO Y& MOXHO 6bIN0 NpeayrandTh,
4TO 3Ta 6eleHas HeHOBUCTb, KOTopas
TPMALATL NET, C KCKABIM rOAOM BCE
CUNbHEE M CUMBHE., PA3KUIaNach Ha
3anaae npoTue Poccun, copeeTcs xe
KOraQ-HUEYAb C Lenu, STOT MUT W HacTan,
Poccui NpoCcTO-HANPOCTO NPEANOXUAN
CamoyBEMHACTBO, OTPEYEHUE OT CaOMON
OCHOBbI CBOETO 6bITHS, TOPXECTBEHHOIO
NPU3HAHKWA, YTO OHA He YTO MHOE B MUPEe,
KAK AUKOe 1 6e306pa3Hoe ABNEHKE, KAK
310, TPEbyIoLee MCNPABAEHUA».

Zrédto: Caosa Tromuesa axmyansiw u ceodns, TangoV pampasah, pikabu.ru,

O tym jak bardzo wazna jest my$l Tiutczewa dla rosyjskiej propagan-
dy $wiadczy fakt, ze Rok Tiutczewa, ogloszony z okazji 220 rocznicy
jego urodzin, przedtuzono o 12 miesi¢cy. W Petersburgskim Ermitazu
od 20 grudnia 2023 do 31 grudnia 2024 wystawiona byla w tym czasie



204 | Rozdziat IL Kultura - Jezyk — Dyskurs

monumentalna ekspozycja ,,Dyplomata, poeta i cenzor”. W Moskwie
za$ otwarto 7 wrzes$nia 2024 nowy ,,pomnik” propagandy — stacj¢ metra
» Tlutczewskaja”.

W ostatnim czasie od$wiezana jest réwniez w Rosji mysl stowiano-
filow!. Ich poglady w pelni wpisuja si¢ w aktualna refleksje polityczna,
w ktérej dominuje przekonanie, ze implementowanie na grunt rosyjski
wartosci ,,zgnitego Zachodu” zagraza podstawom jej bytu. Media kreuja
rzeczywisto$¢ opartg na przes§wiadczeniu o upadku zachodniego syste-
mu wartosci 1 o dziejowej misji Rosji zjednoczenia Stowian i uratowania
wspolczesnej cywilizacji. W Internecie pojawiaja si¢ liczne artykuty propa-
gujgce stowianofilski punkt widzenia, a takze wywiady z osobami publicz-
nymi nawigzujacymi do spuscizny Stowianofilow. Na przyklad rozmowa
z deputowang Dumy Padstwowej Natalia Narocznicks, odwotlujaca si¢
do mysli i tworczosci Aleksieja Chomiakowa [Curyrun 2007]. 14 grudnia
2018 roku w Moskwie odby! sie poswigcony jego pamieci Okragly Stot
pod nazwa, ,,Historyczna droga Rosji: spojrzenie A.S. Chomiakowa”. Naj-
wiecej miejsca poswiecono na nim idei soborowosci?, ktorej byl tworca.
Uczestnicy wydarzenia zaproponowali, by upamigtni¢ imi¢ Chomiakowa
w zyciu 1 geografii wspolczesnej Rosji, przede wszystkim zastepujac nim
imiona niszczycieli — bohateréw rewolucji 1917 roku [['omamenko 2025].

Nie brak réwniez w Internecie wypowiedzi dotyczacych poezji Cho-
miakowa. I tak na jednej ze stron sieci spolecznosciowej ,,WKontak-
cie” mozemy przeczyta¢ do§¢ obszerna wypowiedZ na temat wierszy

Stowianofile to grupa rosyjskich intelektualistéw z potowy XIX wieku, reprezentujacych libe-
ralno-konserwatywny kierunek mysli spolecznej i filozofii. Glosili oni wyzszo$¢ prawostawia
i Rosji, wskazujac, ze Imperium Rosyjskie powinno rozwija¢ si¢ w oparciu o rodzime wartosci
i instytucje zaczerpniete z wezesnej historii Rosji. Sprzeciwiali si¢ wplywom Europy Zachodniej
w Rosji i opowiadali za propagowaniem stowianiskiej idei prawoslawnej. Gléwni przedstawiciele
rosyjskich stowianofiléw to Iwan Kiriejewski, Aleksiej Chomiakow, Konstantin i Iwan Aksakow
oraz Jurij Samarin.

,,Soborowos¢” to termin uzywany w eklezjologii prawostawnej. W ujeciu Chomiakowa coboprocms
to przede wszystkim , jednos¢ w wielosci”. Soborowo$é ma polega¢ na powszechnosci w duchu.
Zasada jednoczaca jest tu wolnosé, ktora nie prowadzi do roztaméw, ale do urzeczywistnienia sie
w prawdzie, kt6ra jest sam Chrystus.


https://proza.ru/avtor/avsigutin
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Chomiakowa Do Rogji (Poceun, 1840), Widzenie (Budenue, 1840), Kijdw
(Kues, 1839), Kremlowska jutrznia (Kpemaescxan saympens, 1850) 1 Dawid
(Aasud, 1844). Autorka tekstu zamieszcza w calosci wspomniane utwory
dodajac wlasna interpretacje, w ktérej z duma podkresla, ze sam Bog
obdarzyl Rosj¢ misja odrodzenia Slowiafszczyzny, a nast¢pnie Zachodu
[zob. Natalia Kotelnikowa]. Oczywiste jest, ze publikacje 1 wypowiedzi
tego rodzaju zwickszaja spoleczna akceptacje dla ekspansjonistycz-
nej polityki padstwa. Podobnie jak cytowany na réznych platformach
w Internecie wiersz Seytowie (Crugpez, 1918) Aleksandra Bloka utwierdza
przekonanie o rosyjskiej sile i potedze: ,,Muaponsr — Bac. Hac — TbMBI, 1
TbMBIL, 1 ThMEL / [Tonpobyiite, cpasurech ¢ mamn!”[Baok] L.

Istotng role w utrwalaniu wizerunku Rosji i Zachodu, kreowanego
wspolczesnie przez publicystow i politykow, odgrywaja uzywane przez
nich obficie kulturemy. Sg to ,,istniejace w §wiadomosci cztonkéw danej
spolecznosci wyrazenia jezykowe im wspolne, zawierajace zespot cech
i skojarzen okreslajacych kulturows istote danej spoteczno$ci, moga-
ce o niej wiele powiedzied, czesto silnie nacechowane (pozytywnie lub
negatywnie)” [Dobrystownik.pl]. Twoérczos¢ literacka i publicystyczna
rosyjskich pisarzy i poetéw jest kopalnia takich nosnych metafor czy
aforyzméw. Wsréd najczesciej uzywanych nalezy wymienié: ,,zgnily
Zachéd”, ,,rusofobia”, ,,car wyzwoliciel”, ,,odwilz posewastopolska”,
,»rosyjski §wiat” (,,russkij mir”) czy ,,Judasz Stowiafiszczyzny”. Ostatni
dotyczy Polski — tak okreslit nasz kraj Tiutczew w wierszu Do Slowian
(Carasarnam, 1867), uznajac, ze opor Polakdéw wobec Imperialnej Rosji
1 nasze proby odzyskania niepodleglosci sa zdrada sprawy stowianiskie;.
Kulturemy spelniaja okreslone zadania: rozbudzaja emocje (zaréwno
pozytywne jak 1 negatywne), stuza pokrzepieniu ,,duszy rosyjskiej”, wy-
jasniaja przyczyny wlasnych zwycigstw i niepowodzen przypisywanych
przeciwnikowi. Ich nieoceniong cecha w tworzeniu propagandowego

1 W tlumaczeniu Andrzeja Talarka strofy te brzmia: Miliony was. Nas — niezliczony rdj. | Sprobujcies;
tylko walezyé 3 nami!
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wizerunku jest tatwos$¢ powielania i rozpowszechniania w formie ko-
munikatu ustnego badz pisanego, zaréwno z oficjalnej trybuny jak i w
sieciach spolecznosciowych.

Zakonczenie

Jak widaé, zarowno postrzeganie przez Rosjan Zachodu, jak tez wla-
snego kraju i misji, jakq ma do spelnienia Imperium Rosyjskie na arenie
mie¢dzynarodowej, nie zmienilo si¢ na przestrzeni stuleci. Weiaz aktualne
pozostaja dla nich stowa Fiodora Dostojewskiego, ktére Michail Szwy-
dkoj' przytacza w swym artykule z pazdziernika 2023 roku zatytulowa-
nym Rogja i Europa na prestreni tysiqeleci wpatrujq sig w siebie: ,,Kiedy Rosji
zdarzalo si¢ nie naruszy¢ jakis§ porzadek, a tylko pomysle¢ o swoim in-
teresie, natychmiast cala Europa jednoczyla si¢ i ruszala przeciwko niej:
niszczysz!” [cyt. za: [lIBeiakoit 2023]. Rownie aktualne jak obraz wrogie-
go Zachodu jest dzi§ w Rosji przekonanie o jej wielkiej misji kulturalnej,
o ktérej w 1876 roku tak pisal Dostojewski w Dgiennikn pisarza: ,,My,
Rosjanie, mamy dwie ojczyzny: naszg Rus i Europe. Spierac si¢ z tym nie
trzeba. Najwicksze z najwiekszych przeznaczen, uswiadomionych juz so-
bie przez Rosjan, to przeznaczenie ogdlnoludzkie, to stuzba ludzkosci —
nie tylko Rosji, nie tylko Stowiafszczyznie, ale catej ludzkoscei” [tamze].
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KOMUNIKOWANIE MARKETINGOWE NA
PRZYKYADZIE OFERT HOTELOWYCH
ZAMIESZCZANYCH W POPULARNYCH
WITRYNACH TURYSTYCZNYCH

Monika Jaworska
Uniwersytet Jana Kochanowskiego w Kielcach

Internet, charakteryzujacy si¢ ogélno$wiatowym zasiegiem 1 bogactwem
tresci, stal si¢ dla wielu dyscyplin naukowych, w tym jezykoznawstwa,
doskonalym obszarem badan jezyka i komunikacji. W dobie cyfrowe;j
transformaciji branzy turystycznej internetowe platformy rezerwacyj-
ne, takie jak np.: Booking.com, Travelist.pl czy Tripadvisor.com, oraz
portale opiniotwoércze staly si¢ gléwnym Zrédlem informacii dla po-
drézujacych. Sposéb prezentacji obiektéw hotelowych na stronach tu-
rystycznych nie tylko dostarcza danych uzytkownikowi, ale takze silnie
oddzialuje na jego percepcje, decyzje zakupowe i emocje. W kontekscie
witryn turystycznych, wplyw ten rozpatrywany jest z perspektywy jezy-
koznawczej, obejmujacej zaréwno warstwe werbalna, jak i niewerbalng
(ikoniczng), ktére wspdlnie tworzg kompleksowy komunikat majacy na
celu zainteresowanie i przekonanie potencjalnego klienta do zarezerwo-
wania pobytu w danym obiekcie [Jaworska 2020: 81]1.

! Artykul powstal na bazie mojej rozprawy doktorskiej pt. Cechy kowe opinii konsumenckich na

temat hoteli na przykiladzie wpisow zamieszezanych na stronach wybranych internetowych witryn turystyeznych,
kt6ra obronitam w 2024 r. w Uniwersytecie Jana Kochanowskiego w Kielcach. Material badaw-
czy zostal wyekscerpowany na potrzeby pracy w latach 2020-2021.
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Celem rozdziatu jest analiza mechanizmdw, dzicki ktérym prezentacja
obiektu w §rodowisku online wplywa na odbiorce oraz oméwienie kon-
sekwencji tych dzialan z perspektywy jezykoznawczej i komunikacyjnej.

Jak pisza Reataj Roy Chowdhury i Abhijit Deshpande:

Branza hotelarska doswiadcza glebokich przemian, ktérych kata-
lizatorem sg technologie cyfrowe, a szczegdlnie rosnace znaczenie
opinii internetowych jako determinanty decyzji rezerwacyjnych.
Platformy takie jak TripAdvisor staly si¢ kluczowymi przestrzenia-
mi eWOM!, ksztaltujacymi zaréwno reputacje obiektéw, jak i zaufa-
nie konsumentéw? [Chowdhury, Deshpande 2020: 1].

To oznacza, ze sama prezentacja oferty hotelowej w sieci nie wystarczy,
a na sukces sprzedazowy skfada si¢ wiele czynnikéw.

Na ten aspekt dzialalnosci hotelarskiej zwracaja uwage takze Marta
Drozdowska i Magdalena Duda-Seifert. Badaczki twierdza, ze Inter-
net jest gléwnym kanalem komunikacyjnym dla sektora turystycznego,
a czterech na dziesieciu Europejezykéw wlasnie w nim poszukuje infor-
macji przed rozpoczeciem podrézy [Drozdowska, Duda-Seifert 2016:
9]). Przeanalizowaly one oferty hotelowe na witrynach Booking.com
i Tripadvisor.com i doszly do wniosku, ze stopiefi wiarygodnosci obiek-
tow hotelarskich rosnie wraz ze standardem, zatem im wiccej gwiazdek,
tym oferta staje si¢ bardziej wiarygodna dla potencjalnego goscia [tam-
ze: 12-13]). Dlatego tak wazne sa informacje udostepniane na witrynach
turystycznych przez hotele.

Dla obiektow hotelarskich prezentacja w serwisach rezerwacyjnych
jest forma dziatania marketingowego. Komunikowanie marketingo-
we jest nie tylko elementem promocji przedsi¢biorstwa (przekazanie
informacji, scharakteryzowanie produktu, wplywanie na potrzeby od-
biorcow), ale przede wszystkim, oprocz nadawania informacii, odbiera

U Tzw. eWOM (ang. electronic word-of-month) — internetowa odmiana marketingu nieformalnego, opi-
nie klientéw na temat produktu lub firmy udostepniane w Internecie [Drapinska 2021: 194].
2 Tlumaczenia tekstow w jezyku angielskim zostaly dokonane przez autorke.



Rozdziat ITI. Komunikacja marketingowa i biznesowa w Internecie | 213

1 analizuje sygnaly (np. w formie opinii zamieszczanych na stronie) na-
plywajace od klientéw ina nie reaguje [Jaworska 2023: 64]|. Komuni-
kat taki, czyli oferta obiektu turystycznego, jest najwazniejszy, a w jego
treSci zawarte sa intencje nadawcy — sklonienie uzytkownika witryny
turystycznej do skorzystania z danej oferty. W przypadku komunikacji
marketingowej w Internecie przekaz taki zapisany moze by¢ takze za
pomoca znakéw ikonograficznych, czasem nagran, udostepniany zas
w sposob dostepny i wygodny i dla odbiorcy, 1 dla nadawcy [tamze].

Dlatego prezentacja obiektow na stronach turystycznych, takich jak
Booking.com, Travelist.pl czy Tripadvisor.com, zostala zaprojektowa-
na w sposéb wielopoziomowy, z mysla o maksymalnym zaangazowaniu
odbiorcy oraz ulatwieniu procesu decyzyjnego. Kazdy element tej pre-
zentacji pelni okreslona funkcje perswazyjng 1 informacyjna, wplywajac
na postrzeganie oferty przez potencjalnego klienta, a atrakcyjna szata
graficzna, duze zdjecia 1 przejrzysty layout przyciagaja uwage odbiorcy
juz w pierwszych sekundach wizyty na stronie, ksztaltujac poczatkows
oceng obiektu i zainteresowanie jego oferta [tamze: 132—134].

Alina Naruszewicz-Duchliiska [2017: 52|, zauwaza, ze ,,[p]rymarna
funkcja przedstawiania oferty jest informowanie” i taka wlasnie funkcje
spelniajq agregatory opinii (czyli witryny turystyczne, np. Booking.com,
Travelist.pl czy Tripadvisor.com), zbierajace w jednym miejscu tysigce
propozycji spedzania urlopu, przerwy w pracy czy noclegu w delegacji.
Doktadne opisy ofert, ich mnogosé i przystepnosc, mozliwos¢ dowiedze-
nia si¢ o rzeczywistych warunkach dzigki opiniom czy komentarzom go-
$ci ma niebagatelne znaczenie dla utrzymania firmy na rynku, marketingu,
reputacji, ale przede wszystkim dla odbiorcéw, ktérzy w jednym miejscu
moga wyszukac idealna dla siebie propozycje [Jaworska 2023: 154].

Oczywiscie tresci prezentowane na takiej stronie podporzadkowane
sq dominujacej tematyce, a wigc turystyce, odpoczynkowi, rozrywce, po-
drézowaniu, kompleksowej ofercie pobytu w danym miejscu.

Prezentacja obiektu hotelowego (i kazdego innego oferujacego noc-
legi, pobyty urlopowe itp.) na witrynach turystycznych sktada si¢ z kilku
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kluczowych elementdw, ktore sa wymagane prawdopodobnie przez za-

rzadzajacych strong rezerwacyjna. Tresci w witrynie sa zazwyczaj przed-

stawione w sposob przejrzysty, uporzadkowany, wyrézniane tytutami,

wykorzystuje si¢ delimitacj¢ i uporzadkowanie tekstu poprzez dzielenie

go na akapity, czasem opatrywane nagtéwkami i §rédtytutami adekwat-

nymi do zawartosci [Jaworska 2023: 134]. Dobrze przygotowana oferta

nie tylko buduje wizerunek danej firmy, ale takze stuzy utrwalaniu marki.

Po zbadaniu prezentacji obiektow turystycznych! w witrynach sprze-

dazowych, wyrézni¢ mozna nastepujace stale elementy oferty marketin-

gowej:

1. Struktura i warstwa wizualna

Nazwa 1ilokalizacja obiektu: eksponowane na gérze stro-
ny, czgsto z mapg 1 odlegloscia od atrakeji, buduja poczucie
otientacji i bezpieczefistwa Taki zabieg pozwala szybko zo-
rientowac sie w kontekscie przestrzennym i utatwia poréwna-
nie ofert pod katem wygody dojazdu czy atrakcyjnosci oto-
czenia [tamze: 125-127].

Galerie zdjgé: profesjonalne fotografie wnetrz, otoczenia
1 udogodnien, a takze zdjecia uzytkownikow, wzmacniaja au-
tentycznos$¢ i wiarygodno$é przekazu. Centralnym elementem
wizualnym sa zbiory zdj¢é, obejmujace zaréwno profesjonal-
ne fotografie wnetrz i otoczenia, jak i zdjecia dodawane przez
uzytkownikow.

Oceny i recenzje: wyeksponowane $rednie oceny, liczba opinii
oraz wybrane cytaty z recenzji petnia funkcje spotecznego do-
wodu stusznosci®. Uzytkownik juz na etapie przegladania listy

! W swojej pracy zebralam i przeanalizowalam ok. 250 ofert hotelowych prezentowanych na stro-
nach Booking.com, Travelist.com i Tripadvisor,com.

2

Spoteczny dowdd stusznosci (ang. social progj) jest zasada, zgodnie z ktéra czlowiek, nie wiedzac,

jaka ma podja¢ decyzje lub jakie poglady przyjac, decyduje si¢ na podjecie decyzji, na przyjecie
pogladéw, zgodnych z wigkszoscia grupy. Termin ten zostal uzyty po raz pierwszy przez psy-

chologa Roberta Cialdiniego w ksiazce z 1984 r. pt. Wywieranie wplywu na ludzi [Spoteczny dowod

stusznosci — co to? Jakie ma nacgenie w marketingn? Online).
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obiektéw otrzymuje informacje o reputacji hotelu, co znacza-
co wplywa na jego decyzje. System ocen (gwiazdki, punkty)
oraz wyeksponowane pozytywne komentarze buduja poczu-
cie bezpieczenstwa i zachecaja do wyboru konkretnej oferty
[Jaworska 2023: 13; Vasquez 2014: 6].

* Opis obiektu: rozbudowane opisy standardu, wyposazenia
1 ustug dodatkowych, czesto sa wzbogacone o narracje emo-
cjonalne i perswazyjne, ktére majq wzbudzi¢ pozadane emo-
cje 1 przekona¢ uzytkownika witryny do rezerwacji [Jaworska
2023: 132-134, Koztowska 2012: 98-110].

* Ceny idostepnos$é: przejrzyste prezentowanie cen, promo-
cji i mozliwosci natychmiastowej rezerwacji, ulatwia szybkie
podjecie decyzji, tym samym powinny zacheci¢ uzytkownika
do zarezerwowania pobytu [Jaworska 2023: 114-120].

* Ikony i piktogramy: wyrazne oznaczenia udogodnien (np.
Wi-Fi, parking, basen i in.) utatwiaja selekcje ofert, daja mozli-
wo$¢ dostosowania oferty hotelowej do potrzeb ewentualnych
gosci [tamze).

*  Wyrdznienia i rankingi: oznaczenia typu ,,Najlepszy wybor”
czy ,,Obiekt polecany” buduja prestiz i zaufanie wiréd poten-
cjalnych klientéw [tamze: 132—134].

. Warstwa jezykowa i perswazyjna

* Jezyk opisu: wykorzystuje techniki perswazyjne, zaréwno ra-
cjonalne (argumentacja oparta na faktach), jak i emocjonalne
(odwotania do przezy¢, atmostery, wyjatkowosci) [Koztowska
2012: 98-110].

* Narracje uzytkownikow: autentyczne historie 1 cytaty z recen-
zji wzmacniaja efekt identyfikacjii zaufania [Vasquez 2014: 2]).

* Personalizacja przekazu: mozliwo$¢ filtrowania ofert wedlug
preferencji odbiorcy (lokalizacja, udogodnienia, typ podrézy)
zwicksza poczucie kontroli nad procesem wyboru 1 dopaso-
wania do jego oczekiwan [Jaworska 2023: 132-134].
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Jak widaé z powyzszego zestawienia, prezentacja obiektu na stronach
turystycznych nie ogranicza si¢ jedynie do przekazania informacii — jest
starannie zaprojektowanym procesem oddzialywania na percepcje,
emocije i decyzje uzytkownika.

Wspodlczesne portale rezerwacyjne oraz platformy opiniotwércze
wykorzystujg szereg mechanizmoéw, ktére maja na celu nie tylko poin-
formowanie, ale przede wszystkim perswazj¢ i budowanie zaangazowa-
nia odbiorcy.

Kluczowe znaczenie dla odbioru oferty obicktu turystycznego ma
pierwsze wrazenie, jakie wywiera na uzytkowniku strona prezentujaca
obiekt. Interesujaca szata graficzna, wysokiej jakosci zdjecia oraz przej-
rzysty uklad informacji sprawiaja, ze juz w ciagu kilku pierwszych chwil
odbiorca wyrabia sobie wstepng opini¢ na temat hotelu czy apartamen-
tu. To plerwsze wrazenie czesto decyduje o dalszym zainteresowaniu
oferta 1 sktonnosci do jej eksplorowania [Jaworska 2023: 132—134].

Zaprezentowane w ofercie profesjonalne fotografie (ktére nie za-
wsze oddaja stan rzeczywisty obiektu, a maja go pokazywac w jak naj-
lepszym swietle), estetyczna prezentacja i sp6jnos$¢ wizualna buduja po-
zytywne emocje oraz poczucie jakosci u potencjalnego goscia hotelu.
Uzupelnia je warstwa jezykowa — opisy obicktow, ktore tacza argumen-
tacj¢ racjonalng (np. lista udogodnieq, lokalizacja, standard) z elementa-
mi emocjonalnymi (np. ,,niepowtarzalny klimat”, ,idealne miejsce na re-
laks”). Takie potaczenie wzmacnia zaangazowanie odbiorcy i motywuje
do podjecia decyzji rezerwacyjnej [Koztowska 2012: 98-110].

Natomiast wyeksponowanie liczby opinii, $rednich ocen oraz cytatéw
z recenzji innych uzytkownikéw jest jednym z najwazniejszych mecha-
nizméw wplywu na uzytkownika witryny. Spoteczny dowdd stusznosci
polega na tym, ze odbiorca, widzac pozytywne oceny i rekomendacje
innych, nabiera zaufania do obiektu i jest bardziej sktonny dokonac¢ re-
zerwacji. Wyréznienia w prezentacji hotelu takie jak ,,Najczesciej rezer-
wowany” czy ,,Polecany przez gosci” dodatkowo wzmacniaja ten efekt
[Jaworska 2023: 13; Vasquez 2014: 6].
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Mozliwos¢ selekciji ofert, szybkie poréwnanie kilku obiektéw na pod-
stawie rankingéw, ocen icen daje potencjalnemu gosciowi mozliwosé
wyboru propozycji najlepiej ocenianej, niekoniecznie najtanszej, co wi-
da¢ w opiniach zamieszczanych na stronach prezentowanych obiektdw,
np. ,,Wybralem hotel z najwyzsza oceng i najwigksza liczba pozytyw-
nych opinii” [Jaworska 2023: 211].

Wizualna strona prezentacji hotelu — profesjonalne fotografie, pik-
togramy udogodnienl — buduje pozytywne emocje oraz poczucie jakosci
1 autentyczno$ci. Warstwa jezykowa natomiast Iaczy argumentacig racjo-
nalng (np. lista udogodnien, lokalizacja, szczegdly wyposazenia) z ele-
mentami emocjonalnymi (np. ,,niepowtarzalny klimat”, ,,idealne miejsce
na relaks”, ,,$wietny dla oséb podrézujacych we dwdéjke”). Takie pola-
czenie wzmacnia zaangazowanie odbiorcy i motywuje go do podjecia
decyzji rezerwacyjnej [Koztowska 2012: 109-110].

Niezwykle wazne dla promocji obiektu sq takze szczegétowe opisy
1 galerie zdje¢ gosci oraz oznaczenia typu ,,Zweryfikowany go§¢” maja
na celu obnizenie niepewnosci, a nawet lgku, ktére moga by¢ zwiaza-
ne z rezerwacja obiektu na odleglo$¢é. Im wigcej szczegdtowych, pozy-
tywnych i wiarygodnych informacji, tym mniejsze poczucie ryzyka po
stronie odbiorcy. Zaufanie budowane jest réwniez przez transparent-
no$¢ — prezentacj¢ zarowno zalet, jak i1 potencjalnych ograniczen ofer-
ty [Ahmed et al. 2023: 101]. Uzytkownik, majac dostep do szerokiego
spektrum informacji, czuje si¢ pewniej 1 jest bardziej sklonny do podje-
cia decyzji zakupowej, czyli rezerwacji pobytu w danym obiekcie [tam-
ze|, o czym $wiadcza wpisy gosci, np.: ,,Zdjecia innych gosci pokazaly
prawdziwe warunki — dzigki temu zdecydowalem si¢ na rezerwacje”
[Jaworska 2023: 132]. Obrazy te maja kluczowe znaczenie w budowa-
niu autentycznosci i wiarygodnosci przekazu, a takze w kreowaniu wy-
obrazenia o standardzie i atmosferze obiektu. Fotografie uzytkownikow
szczegblnie wzmacniaja efekt zaufania, pokazujac ,,prawdziwe” warunki
pobytu [Ahmed et al. 2023: 100-101], a nie jak przedstawia to hotel,
ktory z oczywistych wzgledéw chcee si¢ zaprezentowad jak najlepiej.
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Z kolei mozliwo$¢ filtrowania ofert wedtug indywidualnych prefe-
rencji (np. lokalizacja, udogodnienia, typ podrézy) sprawia, ze uzytkow-
nik otrzymuje propozycje dopasowane do swoich potrzeb. Mozliwo$¢
dostosowania oferty do indywidualnych oczekiwan oraz akcentowanie
unikalnych cech obiektu (np. lokalizacja, historia, specjalne udogodnie-
nia, ,.kameralna atmosfera”, ,,widok na morze”, , historyczny budynek”)
wzmacniaja motywacj¢ do wyboru danej propozycji [Jaworska 2023: 134].

Na uzytkownika witryny wplyw ma takze warstwa jezykowa prezenta-
¢ji obiektow turystycznych — wykorzystywane sa tu techniki perswazyjne,
takie jak podkreslanie unikalnosci (,,wyjatkowy”, ,,najlepszy”), bezposred-
nie zwroty do odbiorcy (,,Odkryj”, ,,Zrelaksuj si¢”), sugestie 1 rekomen-
dacje (,,Polecamy $niadania na tarasie”, ,,Koniecznie odwiedz nasza strefe
spa”), obietnice i gwarancje (,,Gwarancja udanego pobytu”) oraz odwota-
nia do emocji i wartosci takich jak, np. relaks, komfort, bezpieczenistwo,
dobre relacje z bliskimi, odkrywanie nowych miejsc, ktére prawdopodob-
nie moga by¢ bardzo istotne dla uzytkownika witryny [Koztowska 2012:
110]. Obrazy i opisy kreuja wyobrazenie o pobycie, co buduje emocjonal-
ne zaangazowanie i ma potwierdzenie w opiniach gosci, np. ,,Opis hotelu
sprawil, ze wyobrazilem sobie idealny wypoczynek” [Jaworska 2023: 133].

Wszystkie te zabiegi maja oddzialywa¢ na uzytkownika witryny
i wplywaé na jego decyzje, powinny w nim wzbudzaé zaufanie do da-
nego hotelu i podkresla¢ jego wiarygodnos¢ — im wigcej pozytywnych,
szczegotowych opinii i autentycznych zdje¢ goéci, tym wigksza sklon-
no$¢ odbiorcy do rezerwacji pobytu [Jaworska 2023: 132—134; Koztow-
ska 2012: 98-110].

Innym zabiegiem, jednak niemniej istotnym w pozyskiwaniu klien-
tow jest widocznos¢ liczby rezerwacii, pozytywnych komentarzy i wy-
réznien, co zwigksza poczucie bezpieczenistwa wyboru (spoleczny
dowdd stusznosci) 1 stanowi silny impuls do podjecia decyzji przez uzyt-
kownika witryny [Vasquez 2014: 6].

Oferta hotelowa jest zatem przygotowywana w taki sposob, by od-
biotrca otrzymal najwazniejsze informacje dotyczace obiektu, ale takze,
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by wzbudzi¢ w nim zainteresowanie i wywola¢ pozadanie skorzystania
z niej, spowodowaé pozytywne emocje, wrazenia i skojarzenia, wzmoc-
ni¢ wiarygodnos¢, zaufanie do obiektu, ale takze jego rozpoznawalnos¢.

Prezentacja obiektéw turystycznych w Internecie to nie tylko kwestia
ukladu graficznego i wizualnych atrakcji, lecz takze starannie zaprojek-
towana warstwa jezykowa, ktora peini kluczows role w oddzialywaniu
na odbiorce. Jezyk uzywany w opisach obiektéw, opiniach uzytkowni-
kéw oraz komunikatach promocyjnych jest narzedziem perswazji, ma-
jacym na celu nie tylko przekazanie informacji, ale przede wszystkim
ksztaltowanie postaw, emocji i decyzji potencjalnych klientow.

Opisy obiektow na stronach turystycznych czesto lacza dwa typy
argumentacji: racjonalna iemocjonalna. Z jednej strony, uzytkownik
otrzymuje konkretne, rzeczowe informacje dotyczace standardu, wy-
posazenia, lokalizacji czy ustug dodatkowych — s3 to elementy, ktére
odpowiadajgq na potrzeby poznawcze 1 pozwalaja na poréwnanie ofert
w sposob logiczny i uporzadkowany [Koztowska 2012: 98-100]. Z dru-
giej strony, réwnie istotne sg odwolania do emocji, wyobrazen i pra-
gnient odbiorcy — w opisach pojawiaja si¢ sformutowania podkreslajace
wyjatkowos¢ doswiadczenia, atmosfere miejsca czy mozliwos¢ przezycia
czego$ niepowtarzalnego.

Przyktady takich zabiegéw to zwroty typu: ,,przytulne wnetrza sprzy-
jajace relaksowi”, ,,niepowtarzalny widok na panorame miasta”, ,,idealne
miejsce na romantyczny weekend” czy ,,poczyj si¢ jak w domu z dala od
domu” [Jaworska 2023: 132-133]. Tego rodzaju sformulowania maja
na celu wywolanie pozytywnych skojarzen i wzbudzenie pragnienia do-
$wiadczenia opisywanych emociji.

Integralna czeSciqa warstwy jezykowej sa autentyczne wypowiedzi
gosci — cytaty z opinii i narracje uzytkownikéw. Ich obecnosé wzmac-
nia efekt identyfikacji i zaufania: potencjalny klient moze utozsamic sig
z osobg, ktora juz skorzystala z oferty, co stanowi silny spoteczny dowod
stusznosci [Jaworska 2023: 211; Vasquez 2014: 6]. Cytaty czesto przywotu-
ja konkretne przezycia (,,Obstuga spetnita wszystkie moje oczekiwania”,
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,,Sniadania byly wysmienite, a widok z okna zapieral dech w piersiach”),
podkreslaja autentyczno$¢ 1 indywidualny charakter do§wiadczenia.

Strony turystyczne umozliwiaja personalizacje przekazu, zaréwno
na poziomie technicznym (filtry wyszukiwania), jak i jezykowym. Opisy
czgsto sa dostosowywane do réznych grup odbiorcéw — rodzin z dzieé-
mi, par, os6b podrézujacych stuzbowo — co przejawia sie w doborze
stownictwa i akcentowaniu innych atutéw obiektu. Dzicki temu uzyt-
kownik ma poczucie, ze oferta zostala przygotowana z mysla o jego
indywidualnych potrzebach [Jaworska 2023: 134], a korzystajac z niej
otrzyma dokladnie to, czego szuka.

W warstwie jezykowej prezentacji obiektéw turystycznych mozna
wyréznic szereg technik perswazyjnych, ktére maja na celu wzmocnienie
przekazu 1 zwigkszenie atrakcyjnosci oferty:

* Podkreslanie unikalno$ci — stosowanie przymiotnikéw warto$ciu-
jacych (np. ,,wyjatkowy”, ,,niepowtarzalny”, ,,najlepszy”) oraz su-
perlatywow.

* Bezposrednie zwroty do odbiorcy — uzycie czasownikow w for-
mie drugiej osoby liczby pojedynczej (,,Odkryj”, ,,Zrelaksuj si¢”,
,,Pozwol sobie na luksus”), ktére buduja relacje z nadawca 1 zaan-
gazowanie odbiorcy.

* Sugestie i rekomendacje — zachgcanie do skorzystania z okreslo-
nych uslug lub atrakcji (,,Koniecznie odwiedZ naszg strefe spa”,
,Polecamy $niadania serwowane na tarasie”).

* Obietnice igwarancje — zapewnienia dotyczace jakosci uslug,
bezpieczefistwa czy satysfakeji (,Gwarancja udanego pobytu”,
»Zapewniamy najwyzszy standard obslugi”).

* Odwotania do emocji 1 warto$ci — eksponowanie takich aspektow
jak relaks, komfort, bezpieczenstwo, rodzinnos¢, prestiz.

Techniki te sq szeroko opisane w literaturze przedmiotu jako sku-
teczne narzedzia wplywania na postawy i decyzje konsumenckie, zwlasz-
cza w sytuacjach, gdy odbiorca nie posiada pelnej wiedzy o produkcie
1 opiera si¢ na przekazie marketingowym [Koztowska 2012: 98—110].
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Jezyk prezentacji pelni takze funkcje redukowania niepewnosci zwigza-

nej z zakupem ustugi na odlegtod¢. Szczegblowe, precyzyjne opisy, auten-

tyczne cytaty z recenzji, a takze obecno$¢ elementéw weryfikujacych (np.

wZweryfikowany gos¢”, liczba opinii, daty pobytu) buduja wiarygodnosé
1 poczucie bezpieczefistwa [Jaworska 2023: 13; Ahmed et al. 2023: 101].
Kluczowe mechanizmy wplywu oferty obiektu turystycznego na od-

biorce obejmuja;:

Ulatwienie podjecia decyzji: prezentacja ma za zadanie ulatwié
gosciom dokonywanie rezerwacji, zwigkszy¢ mozliwo$¢ wyboru
oraz poréwnanie warunkéw pobytu, udogodnien i cen w réznych
obiektach.

Budowanie zaufania i pozytywnego wizerunku hotelu: przemysla-
ne dziatania marketingowe i spdjna prezentacja przedsigbiorstwa
w Internecie maja na celu budowanie wizerunku firmy i marki, co
w efekcie przektada si¢ na zyski.

Wplyw spoteczny (social proof): opinie konsumenckie, zwlasz-
cza te pochodzace od ,zwyklych” ludzi, sa postrzegane jako
nieuwiklane reklamowo i budzg zaufanie. Badania wykazuja, ze
rekomendacje znajomych (a takze nieznajomych w Internecie)
znaczaco wplywaja na decyzje zakupowe. To wlasnie zdjecia
dodawane przez uzytkownikéw sg czesto cenniejsze niz te do-
starczane przez wlascicieli, poniewaz odzwierciedlaja prawdziwy
obraz obiektu i sq uwazane za bardziej autentyczne.

Percepcja ,,trafienia dobrze”: uzytkownicy czesto czuja, ze ,,tra-
fili dobrze” juz po pierwszym kontakcie ze strona, jesli serwis
spelnia ich oczekiwania wizualne i merytoryczne, daje nadzieje na
spelnienie oczekiwan.

Multimodalno$é: polaczenie tekstu, atrakcyjnych zdjec i intuicyj-
nego interfejsu (np. sortowanie wedtug preferencji) sprawia, ze
witryna staje si¢ skutecznym narzedziem wplywu.

Whioskujac, prezentacja obiektu na witrynach turystycznych to zto-

zony akt komunikacyjny i marketingowy, w ktérym jezyk (werbalny
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i niewerbalny) jest strategicznie wykorzystywany do perswadowania,
informowania ibudowania zaufania. Mechanizmy wplywu wykorzy-
stywane w prezentacji obiektow turystycznych maja charakter wielopo-
ziomowy: od oddzialywania wizualnego, przez jezyk perswazyjny, po
wykorzystanie spotecznych mechanizméw zaufania i personalizacji. Ich
celem jest nie tylko przekazanie informaciji, ale przede wszystkim ksztal-
towanie pozytywnych emocji, budowanie zaufania i minimalizowanie
ryzyka, co w efekcie znaczaco zwigksza szans¢ na podjecie przez od-
biorce decyzji o rezerwacji pobytu. Widaé takze silng korelacje migdzy
prezentacja firmy (rzeczowe informacje oraz systemy ocen i opinii onli-
ne) a sposobem, w jaki odbiera ja konsument. Niebagatelng role w tym
akcie komunikacyjnym odgrywaja opinie konsumenckie, ktére posiadaja
cechy wzmocnionej wskaznikowosci — precyzyjne dane, spersonalizowa-
ny przekaz, emocjonalny charakter, elementy wizualne — buduja zaufa-
nie, sa postrzegane jako autentyczne i wplywaja pozytywnie na decyzje
zakupowe potencjalnych goéci. Nadawca opinii, cho¢ nie jest ekspertem
w dziedzinie hotelarstwa, staje si¢ wiarygodnym zZrédlem informacii
dla potencjalnych klientéw, a jego wypowiedZ ma wymierny wplyw na
sukces komercyjny obiektu. Proces ten, cho¢ nie zawsze idealny pod
wzgledem jezykowym, odzwierciedla dynamiczng ewolucje komunikacii
w §rodowisku cyfrowym.

Prezentacja obiektéw turystycznych na stronach internetowych jest
precyzyjnie projektowana, by nie tylko informowac, ale przede wszyst-
kim perswadowac i angazowaé odbiorce. Kluczowe znaczenie maja tu
elementy wizualne, spoleczny dowdd stusznosci oraz przejrzystosé i bo-
gactwo informacji. Dobrze zaprojektowana prezentacja moze znaczaco
zwiekszy¢ prawdopodobiefnstwo wyboru danego obiektu przez uzyt-
kownika, wptywajac zaréwno na jego emocije, jak i racjonalne przestanki
decyzyjne. Prezentacja obiektu turystycznego nie jest wigc jedynie tltem,
lecz aktywnym narzedziem komunikacyjnym ksztaltujacym postrzega-
nie marki.
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MEODOMOWA JAKO ZASOB
DYSKURSYWNY W KOMUNIKAC]I
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Obserwatorium Jezyka i Kultury Mtodziezy

Nie ukrywamy, ze inspiracja do napisania naszego tekstu byl scenariusz
jednego z odcinkéw polskiej wersji serialu The Office (sez. 2, odc. 7: Mto-
dziezomy wyrag roku), czyli pokazywanie w krzywym zwierciadle istoty ko-
munikacji marketingowej!, a jednocze$nie swoiste komentowanie zasad
plebiscytu na Mlodziezowe Stowo Roku (MSR). Plebiscyt ten od po-
czatku powstania budzi w Polsce niezwykle zywe emocje (czesto skraj-
ne)%, niekiedy wyrazone znacznym nasileniem uzywania mlodomowy

' Por. zapis rozmowy w biurze Kropliczanki [podcast, ktérego stucha Patrycjal:

1= Jestem panem lub pania z marketingu, to napisze: ,,Siema!”, bo wtedy bede mlodziezowy
ina czasie. Oczywiscie, bardzo si¢ wyrdznimy, jesli bedziemy jedna z 3000 firm, ktére danego
dnia uzyje stowa, nie wiem, jesieniara, w swoich social mediach. Nasza branza jest dos¢ mloda
i czasem brakuje takiego zwyklego pomyslunku. Ale dobrze, nie wyzywajmy si¢ na amatorach.
Uméwmy sie, ze jesli ktos stucha naszego podcastu, to raczej juz wie, ze wplatanie na site Mlo-
dziezowych Wyrazéw Roku to nie jest dobra marketingowa robota” [The Office PL]. Por. tez hasta
reklamowe wymyslone przez Agnieszke, specjalistke od marketingu w Kropliczance: ,,Nie badz
dzban, pij Kropliczanke”; ,,Pij kropliczanke” XDj ,, Twoja stara pije Kropliczanke” (podkresle-
nie — nasze) [tamze].

Whasciwie kazdy czuje si¢ w obowiazku komentowania listy, wyboréw jury, samego jury, sensu
lub bezsensu prowadzenia plebiscytu itd. Jednoczesnie obserwujemy wiclkie zainteresowanie
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w komunikacji publicznej. Chociaz wspomniany odcinek mozna od-
biera¢ jako kpine ze wspolczesnego uwielbienia komercji i parodie sto-
sowanych chwytéw marketingowych, kilkuletnie juz obserwacje stow-
nictwa mlodziezowego prowadzone w ramach Obserwatorium Jezyka
i Kultury Mlodziezy! wioda do wnioskéw zgola odmiennych niz setia-
lowe. Warto tez dodad, ze nasze spostrzezenia znalazly takze swoiste po-
twierdzenie w kampanii reklamowej Netflixa, ktéra dotyczyla drugiego
sezonu kolejnego, bardzo popularnego polskiego serialu 7670: ,,Pierw-
sze Wybory Mtodziezowego Stowa BaRoku odbyly si¢ w 7670 [Wybory
Modziezomwego Stowa BaRoku).

W artykule proponujemy analize mlodomowy jako szczegdlnego
zasobu dyskursywnego wykorzystywanego w praktykach marketingu
tresci. Content marketing? odgrywa kluczows role w strategii pozyski-
wania odbiorcy, poniewaz pozwala kreowaé warto$¢ dodana, efektywnie

samym zjawiskiem mtodomowy, co wida¢ zwlaszcza w statystykach strony Obserwatorium Je-
zyka i Kultury Mlodziezy. Por. tez: ,,Polski plebiscyt na Mlodziezowe Stowo Roku jest swoistym
fenomenem na skale europejska. Jest bardziej popularny niz analogiczny plebiscyt niemiecki —
Jugendwort des Jahres. W innych krajach nie wybiera si¢ osobno stowa mlodziezowego — to
glosowanie traktuje si¢ raczej jako podkategorie w plebiscytach ogdlnych. W ciagu siedmiu lat
trwania tej akcji zebralo si¢ dostatecznie wicle zgloszen, zeby sprobowac opisaé¢ gromadzone
stownictwo pod katem ewokowanego przez nie obrazu $wiata, tematéw czy kontekstéw spo-
teczno-kulturowych. Spéjrzmy na statystyki: w pierwszym roku plebiscytu oddano 2508 gloséw,
w 2017 roku — 5757, 1 kolejno: 2018 — 9783, 2019 — 41 353, 2020 — 65 506 (razem ze zgloszenia-
mi form nieregulaminowych” — 194 tysiace!). Po zmianie formuly na dwuetapowa w 2021 roku
otrzymujemy nastepujace dane: w pierwszym etapie w 2021 roku — 10 324 zgloszen, w drugim —
68 030 oraz w 2022 — 124 781 gloséw w pierwszym etapie (wliczajac wyraz Gilbert, utworzo-
ny celowo w trakcie trwania konkursu) i 130 714 w drugim” [Chacinski, Kotodziejek, Fazinski,
Wileczek 2023: 10].

,,Obserwatorium Jezyka i Kultury Mlodziezy (OJiKM) to strona, na ktérej gromadzi si¢ stowa,
wyrazenia, frazy, memy, wirale, czyli jednostki znaczeniowe, istotne dla sposobu komunikacji
i stylu bycia wspétczesnych mlodych ludzi. Strona ma na celu popularyzacje wiedzy o ich jezyku,
wzorach i sposobach uczestnictwa w kulturze” [O #as].

Por.: ,,Obejmuje planowanie (definicja celéw SMART; tworzenie person: Kim jest Twoj idealny
klient? Jakie ma problemy i cele?; badanie stéw kluczowych: Odkryj, czego szukaja Twoi odbior-
cy, uzywajac narzedzi SEO; tworzenie tresci wysokiej jakosci; dystrybucje (kanaly wlasne: blog,
newsletter, profile w mediach spolecznosciowych; kanaty platne: reklamy na Facebooku, Google
Ads, wspolpraca z influencerami; kanaly zdobyte publikacje goscinne, wzmianki w mediach,
udostepnienia przez uzytkownikéw; repurposing: przeksztalcanie formatéw (np. z webinaru —
artykul, video); analize¢ efektéw, optymalizacje” [Content Marketing. Mapa drogowa do sukcesn).



226 | Rozdziat III. Komunikacja marketingowa i biznesowa w Internecie

zwickszajac konwersje sprzedazy w sposéb naturalny i nienachalny
[Zbrég 1in.: 2025]. Raport opracowany przez Stowarzyszenie Content
Marketing Polska pokazuje, Zze okolo 82% reklamodawcow deklaruje
gotowos$¢ zaplacenia wigcej za uwage odbiorcy (attention), nie tylko za
widoczno$é!,

Wydaje si¢, ze zwlaszcza do tworzenia relacji z mtodymi odbiorcami
marki moga korzysta¢ z zasobéw mlodomowy. W przykladach, ktore
gromadzimy w ramach Obserwatorium, wyraznie widaé, ze mtodomo-
wa nie stuzy tylko komunikacji z mlodymi, lecz konstruowaniu obra-
zu mlodoéci dla odbiorcy masowego. Mlodosé¢ funkcjonuje tu wigc nie
jako kategoria demograficzna, lecz jako symboliczny konstrukt kultu-
rowy, obdarzony zestawem cech warto$ciujacych. W tym sensie mamy
do czynienia z mlodos$cia w znaczeniu: nowosci, nieformalnosci, luzu,
powiazania z internetem (memami), antyinstytucjonalnosci (pozornej).
Mlodomowa petni role indeksu tej mlodosci — jednego z najszybciej
rozpoznawalnych znakéw ,,mtodego $wiata” [Wileczek 2018].

Content marketing jest to strategiczne podejscie, skupiajace si¢ na
kreowaniu i rozpowszechnianiu warto§ciowych i spéjnych tresci w celu
przyciagniecia i utrzymania jasno okreslonych grup odbiorcéw. Strategia
ta stanowi pewnego rodzaju sztuke¢ komunikacji marki/firmy z klientem
bez bezposredniego sprzedawania [Klosinska 2018: 19-21]. Komuniko-
wane tre$ci w zatozeniu powinny by¢ uzyteczne, atrakcyjne 1 angazujace,
by odbiorcy pragneli aktywnie uczestniczy¢ w tworzeniu lub wspottwo-
rzeniu, a sama kampania tresciowa musi by¢ zakorzeniona w podstawo-
wych potrzebach odbiorcéw [Virji 2023: 74]. Wedlug Stawarz-Garcia

»W 2023 roku, wedtug raportu Kondyga content marketingu w Polsce, jedynie 39% firm deklaro-
walo posiadanie strategii contentmarketingowej, natomiast 61% firm nie miato takiej strategii.
W 2024 roku jak wynika z badan, az 86,81% organizacji posiada strategie contentmarketingowa,
a jedynie 13,19% nie wdrozylo takiej strategii. [...] W ciagu roku nastapil bardzo znaczny, wrecz
skokowy wzrost liczby firm posiadajacych strategie contentmarketingowa — z 39% w 2023 roku
do 86,81% w 2024 roku. To prawie 2,2-krotny wzrost, co wskazuje na ogromny wzrost swia-
domosci i znaczace zmiany w podejéciu organizacji do content marketingu. [...] Zmiana w la-
tach 2023-2024 pokazuje, ze content marketing staje si¢ nicodzownym elementem strategii firm
w Polsce” [Kondygja rynku: 8-11].
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content marketing obejmuje: dystrybucje wartosciowych tresci, przy-
ciaganie uwagi, zdobywanie zaangazowania. Dyskurs marketingowy ro-
zumiemy w tym wypadku jako praktyke instytucjonalng polegajaca na
konstruowaniu specyficznej relacji z odbiorca za pomoca jezyka i (multi)
mediow [(Stawarz-Garcia 2019: 110].

Tredci contentmarketingowe maja za zadanie sprawié, ze Twoj od-
biorca bedzie czul sympatie i przywiazanie do Twojej marki, bedzie trak-
towal ja jak wiarygodnego partnera i eksperta. Firma, ktéra tworzy tresci
w ramach swojej strategii contentmarketingowej, chce utrzymaé uwage
odbiorcy dlugofalowo, dostarczajac mu przy tym przydatnych wskazo-
wek iinformacji w obszarze tematycznym, w ktorym jest ekspertem
[Bakalarska-Stankiewicz 2023: 27].

Nalezy przyznaé, ze mtodomowa ma spory potencjal, jesli chodzi
o wykorzystanie w strategiach marketingowych. Content marketing to
strategiczne tworzenie warto$ciowych tresci (blogi, wideo), ktére budu-
ja relacje 1 angazujg odbiorcéw na dluzsza mete, podczas gdy real-time
marketing (RTM) to cz¢$¢ content marketingu, wykorzystujaca biezace
wydarzenia (trendy, popkulture) do tworzenia szybkich, spontanicznych
1 kontekstowych kampanii ,,tu i teraz”, ktore zaskakuja, buduja wizeru-
nek marki i sa bardzo angazujace, szczegélnie w social mediach [Klosin-
ska 2018: 21-24]. Innymi stowy, RTM to dynamiczna reakcja na ,,to, co
si¢ dzieje”, a content marketing to szersza strategia budowania wartosci
[np. Chodorowska, Brafiko, Tomaszewska 2024]".

Innymi stowy, zaktadamy, ze mlodomowa, rozumiana jako zesp6t lek-
sykalnych, frazeologicznych i pragmatycznych innowacji generowanych

I Por. ,,Czy real-time marketing jest naprawde taki skuteczny? Z raportu Smart Insights wynika, ze
tak. Wedlug zawartych tam danych: 76% marketeréw uwaza, ze forma ta zwigksza zaangazowa-
nie odbiorcéw, z kolei 56% z nich jest zdania, ze dzigki jej wykorzystaniu klienci maja pozytywne
odczucia wzgledem marki. [...] Z danych IDG Research wynika, ze 58% uzytkownikéw uwaza,
ze na miano najlepszych stron marek zastuguja te witryny, ktére angazuja spolecznosé. Z kolei
az 79% ceni sobie, gdy zamieszczany content jest prosty i zrozumialy, natomiast 39% oczekuje
od tresci, publikowanych przez marki w social mediach, rozrywki i humoru [...]” [Content marke-
ting i real time marketing].
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w §rodowiskach mtodziezowych, stanowi bogaty rezerwuar $rodkéw
jezykowych, ktére moga by¢ adaptowane przez dyskurs instytucjonalny
w celu zwigkszenia atrakcyjnosci przekazu. Jej obecnosé w komunikacii
marketingowej nie ogranicza si¢ do zabiegu stylistycznego, lecz petni
funkcje strategiczna — pozwala markom konstruowaé wizerunek nowo-
czesny, reagujacy na zmiany i bliski kulturowym praktykom odbiorcow
(zwhaszcza mlodych/czujacych si¢ mlodo). W kontekscie niniejszego
badania zakladamy, ze mlodomowa (jezyk mlodziezy) stanowi zaséb
dyskursywny o wysokim potencjale transferu [Wileczek 2025]. Jest to
rezerwuar: neologizmoéw i skrétéw (np. delulu, sigma, rizz), strategii iro-
nicznych 1 mimetycznych (np. POV, ,,zycie na hardzie”), wyrazen nace-
chowanych afektywnie i sytuacyjnie.

Ze wzgledu na dazenie do intensywnego kontaktu z odbiorca —
RTM jest jednym z najczesciej stosowanych 1 najszybciej rozwijaja-
cych si¢ modeli marketingowych w ostatnich latach. To strategia, ktora
zaklada duze zaangazowanie odbiorcédw, a wigc nic dziwnego, ze jest
chetnie wykorzystywana przez marki do promowania swoich dziatad za
posrednictwem social mediéw. Niezaleznie od branzy, marki nawigzu-
ja do réznych wydarzen, w tym kulturalnych, np. do corocznych wy-
nikéw MSR. W komunikacji marketingowej mtodomowa funkcjonuje
jako zaséb dyskursywny, ktory moze by¢ aktywowany przede wszystkim
w ramach real-time marketingu lub — rzadziej — planowany z wyprze-
dzeniem w ramach prognozowania trendéw (trend forecasting — TT).
W obu przypadkach jej wykorzystanie polega na przeniesieniu wybra-
nych elementéw jezyka mlodziezowego do dyskursu instytucjonalnego,
co nieuchronnie wigze si¢ z procesem resemantyzacji i ryzykiem utraty
autentycznosci. Mlodomowa zostaje wowczas oderwana od swojego
pierwotnego kontekstu komunikacyjnego i funkcjonuje jako znak kultu-
rowy, a nie Zywy rejestr jezykowy.

Kluczowym ograniczeniem takiego zabiegu sa podstawowe cechy
mlodomowy: ulotnos$é¢, krotki cykl Zycia iwysoka nieprzewidywal-
no$¢, widoczna w gwattownych iczgsto przypadkowych wzrostach
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popularnosci okreslonych stéw lub zwrotéw w mediach spoteczno-
sciowych [Marczewska 2006, 2010; Wileczek 2018]. To wlasnie te ce-
chy sprawiaja, ze mtodomowa szczegdlnie dobrze wpisuje si¢ w logike
RTM, opartego na szybkim reagowaniu na aktualne trendy, a jednocze-
$nie czyni ja zasobem trudnym do diugofalowego planowania.

W praktyce RTM wykorzystuje mtodomowe nie po to, by autentycz-
nie komunikowac¢ si¢ z mtodymi odbiorcami, lecz by konstruowac obraz
»mlodosci” jako wartodci kulturowej: aktualnej, swobodnej, ironiczne;j
1 osadzonej w kulturze internetowej. W tym sensie mtodomowa pelni
funkcje indeksu mtodosci — skrétu semantycznego, ktory sygnalizuje
,,bycie na czasie”, niezaleznie od rzeczywistej przynaleznosci pokolenio-
wej nadawcy komunikatu.

Jednoczesnie im silniej mtodomowa zostaje wlaczona w jezyk marki
lub instytucji, tym wyrazniej ujawnia si¢ jej stylizacyjny i symulacyjny cha-
rakter. Czesto prowadzi to do efektu okreslanego jako cringe, ktéry bywa
$wiadomie wykorzystywany jako element gry komunikacyjnej. W takim
ujeciu mtodomowa przestaje by¢ narzedziem identyfikacji z mtodoscia,
a staje si¢ sposobem jej przedstawiania, przetwarzania i komercyjnego
zawlaszczania.

I. Mfodomowa jako rezerwuar semantyczny dla nazw
produktow

Mlodomowa ukrywa si¢ w nazwach wielu produktow, ktére w zalozeniu
producentéw i sprzedajacych majg trafi¢ do mlodych ludzi:

* kubek Sigma z dowolnym imieniem [Zajekubki),

*  bluza Mody Sigma z wilkiem [Escobarf],

* przypinka do plecaka Jestens sigma boy [Allegro — prypinkal

»  kubek Takie Sigmy — tylko w naszej klasie | Allegro — kubek],

* seria z napisem: Ifalian brainrot |Koszulkowy),

*  deluln — odcien lakieru do paznokci. Lakier hybrydowy Ultra Pig-

ment Deluln Girl |Indigo),
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* kubki z nadrukiem REL — Mfodziezomwe Stowo Roku [Empik],

* Swieca lub bluza psiara-jesieniara |Psiarski dres— bluza; Psiarski
dres — $wiecal],

* strategia promocyjna grupy GENZIE, ktéra prowadzita (prowa-
dzi) konsekwentng dziatalnos¢ komercyjna, np. sklep z wilasng
linig ubran? [GenZie. Obserwatorium Jegyka i Kultury Miodzies).

I1. Mtodomowa w strategiach marketingowych

Analiza danych ze Stownika Obserwatorium Jezyka i Kultury Mtodzie-
zy [Stownik. Obserwatorium| wskazuje, ze wiele jednostek leksykalnych
mlodomowy znajduje praktyczne zastosowanie w strategiach marketin-
gowych. Marki nie tylko stylizuja swéj jezyk na potoczny lub ironiczay,
lecz coraz czgséciej przejmuja wyrazenia funkcjonujace wéréd mlodziezy
jako noséniki znaczen kulturowych, tozsamosciowych i emocjonalnych.
Na polskim rynku jest juz calkiem sporo przykladéw ,,stylizowane;j
mtodomowy” w przekazach marek realizowanych w ramach marketingu
tresci (ponizej niektére z nich):
1. Spinlkolot — fala RTM po MSR 2021
a) 1IKEA — spiulkolot
Po ogloszeniu, ze Mlodziezowym Stowem Roku 2021 zostat
Spinlkolot (stowo oznacza ,,miejsce do spania” i wywodzi si¢
od potocznego stowa ,,$piulkaé”, czyli spaé [por. Spinlkolot.
Obserwatorium Jezyka i Kultury Mtodzies)]) marki masowo za-
czely bawi¢ si¢ tym leksemem w social mediach. Agencje

! Por. opis: ,,Definicja jesieni? Koc, oklad z pieska, $wieca i zero wyrzutéw sumienia, ze znéw
odwolata$ plany — Psiara Jesieniara to zapach, ktory otula, roznosi si¢ po calym domu i rozumie!
(...) Ten zapach to esencja jesieniarstwa — stodki, przytulny i otulajacy jak ulubiony sweter. [...]
Psiara Jesieniara — zapal ja, zamknij oczy i daj si¢ otuli¢ zapachowi jesieni z psim akcentem w tle”
[Psiarski dres — $wieca].

,,Ubrania i gadzety dla fanéw GENZIE tworzone z prawdziwa zajawka. Jesli nie boisz si¢ wyrdz-
nia¢ w thumie i cenisz sobie wysoka jakos¢ to dobrze trafites. Cechuje nas otwarto$¢ i ciekawo$c
$wiata, co staramy si¢ pokaza¢ w naszych produktach. Nie przegap zadnego dropa i wyhacz co$
dla siebiel” [Genzie.store).
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b)

marketingowe i portale (Adly, RocketJobs, eCommerceTeam,
NowyMarketing) wskazuja IKEA jako najglosniejszy przy-
ktad RTM opartego na spiulkolocie — kreacje dotyczyly oczy-
wiscie 16zek/sypialni i byly omawiane jako modelowy case
RTM (Nasza kawa wybndza ze spiulkolotn) |por. Miodziezowe
Stowo Rokn — czyli idealna okazja). To przyklad na gre stowem
z mtodomowy, przeniesiona do korporacyjnego komunikatu,
z petna §wiadomodcia lekkiego ¢ringu.

IKEA — Spinlkolotnik

IKEA w jeszcze innym poscie odniosta si¢ do Mlodziezowe-
go Stowa Roku 2021. Marka wykorzystata trend do promocji
produktu typu ,,dwa w jednym” — §piwora. Na grafice w me-
diach spotecznosciowych przedstawiono mezczyzne ubrane-
20 w poduszko-koldre, z podpisem Spinlkolotnik. W tresci po-
sta znalazlo sie pytanie: ,,Gdy Cie pytaja, kim chcesz zostac,
jak dorosniesz...” [IKEA]. ,,Skuteczno$¢ RTM mozna zilu-
strowa¢ danymi. Post zostal opublikowany 7 grudnia 2021 r.
1w ciagu trzech dni zdobyl ponad 12 tysiecy reakcji, blisko 2
tysigce komentarzy oraz prawie 900 udostepnien. Potwierdza
to, ze RTM ma ogromne mozliwosci i potencjat do zwigksze-
nia zasiggu w social mediach oraz budowania zaangazowania
wsrdéd spolecznosdci zgromadzonej wokél marki” [Chodo-
rowska, Branko, Tomaszewska 2024: 214-215].

LOT — $pinikoLOT

W tym samym nurcie PLL LOT opublikowal post z pytaniem:
,»A Ty, gdzie bys si¢ wybral §piulkoLOTem?” [LOT Polish Air-
lines| z hasztagami #Dreamliner #$piulkoLOT [Por. IKEA
robi real-time marketing). To klasyczny przyklad stylizacji: §piul-
kolot zostaje ,,wpigty” w nazwe marki (LOT), a cala wypo-
wiedz udaje luzny, ,,mtodziezowy” small talk.
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d) pizza Guseppe i inni
W artykule IKEA robi real-time marketing na Miodziezowym S towie
Rokn cytowany jest tez post Pizzy Guseppe zaczynajacy sie od
deklaracji, ze ,,nie napisza nic o Pizzy Guseppe w spiulkolocie”,
co jest metagra z oczekiwaniem, ze kazda marka ,,musi” uzy¢
nowego stowa [por. IKEA robi real-time marketing). RocketJobs
1 Adly pokazujg dodatkowo RTM-y m.in. Mercedes-Benz,
Duda-Cars, ZOOplus, Bambo Nature Polska, Fabryki Do-
brych Materacy, ktére poréwnywaly swoje produkty do spiul-
kolotn (samochodd jako spiulkolot; wieczorna pielegnacja dziecka
przed spintkolotens itd.) [Pulikowskal].

2. Alternatywka, elmwina, jesieniara

W artykule Pauliny Chodorowskiej, Martyny Branko i Eweliny

Tomaszewskiej o RTM jako narzedziu budowania wizerunku cy-

towana jest kampania KFC zwigzana z Mlodziezowym Stowem

Roku alternatywka. Autorki przytaczaja post KFC promujacy bur-

gera Halloumi, w ktérym marka:

* wita odbiorcow zwrotem w stylu ,,euwina jesieniary!”

* zaprasza na swoja alternatywke — Burgera Halloumi w KFC
[Chodorowska, Bratiko, Tomaszewska 2024: 216].

Kampania KFC to przyklad ,,skondensowanej mtodomowy:

w jednym komunikacie kumuluje si¢ kilka mlodziezowych haset

(eluwina, jesieniary, alternatywka), a cala wypowiedz stylizuje glos

marki na glos ,,kumpla z TikToka”.

3. essa — Mlodziezowe Stowo Roku 2022 w marketingu

a) kampania odziezowa Lidla:
Do najbardziej popularnych przykltadéow zastosowania mlo-
domowy w RTM naleza: spinlkolot w reklamie IKEA, essa
w kampanii odziezy sprzedawanej w sklepach Lidl, alternatyw-
ka w reklamie KFC [Mizerska]. Czyli mamy znéw sytuacje
bardzo podobna do The Office PL: essa— mocno memiczne
stowo — zostaje ,,wbudowana” w naming icopy kampanii
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modowej (odziez dziecigca), adresowanej do rodzicow, ale
opartej na kodzie mtodszych [por. Lid/ Polskal.
b) essa w marketingu — Eska TV, Santander itd.

W tekscie Essa w marketingn, czyli RKIM-y z Mtodzieowym Sto-

wem Rokn 2022 autorstwa Darii Niezabitowskiej odnotowano

caly zestaw omawianych realizacji, m.in.:

* Eska TV stylizujaca si¢ na Essa T,

* gre stowna ES S Antander w komunikacji Santandera,

* RTM-y Lidla (ESSmarA) 1 LOT-u z essq (stewardESSA to
wymarzony zawdd. ..) [Niezabitowska].

Znoéw: mamy tu pelng stylizacje — marki ,,podszywajace si¢”

pod mtodych, bawiace si¢ ksztaltem wlasnych nazw (Essa

TV, ES SAntander) i mieszajace korpomowe z mtodomowa.

W przypadku LOT-u korzystanie z mtodomowy wydaje si¢

by¢ stalym zabiegiem: por. tez REI ~aks [Mizerskal.

Z kolei Magdalena Zmystowska podsumowujac rok 2022 pod

znakiem essy, wskazuje jeszcze inne marketingowe tropy z tym

wlasnie mtodziezowym stowem:

* Gornoslasko-Zagtebiowska Metropolia (GZM): post in-
formujacy o powrocie tramwajéw zatytulowany Essa/
Trannvaje wracaja!, z dalsza czg¢icig tekstu, w ktorej pojawia-
ja si¢ rowniez odklejka, dyntka, crind? jako slowa-sygnaty
,»jezyka mtodych”;

* Pasibus — hasto Upolyj GonzalESSA (gra nazwy burgera
Gonzales z essq);

* Biedronka — copy typu Essa, essa, wigcej espressa! (zderzenie
mlodomowy z codziennym produktem) [Zmystowskal.
Pojawily si¢ tez zupelnie odjechane przyklady uzycia tego
stowa w RTM, co ciekawe, na fanpejdzach lokalnych sklepéw

migsnych:

,,Jaka jest twoja ulubiona kietbessar” [Made Wrobel),
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* ,.Sprébuj pardéwkessa” [[BB Baldyga], skomentowane zresz-
ta przez jednego ze zdegustowanych fanow: ,,Na sile takie.
Nie trzeba odnosic si¢ do wszystkiego, co si¢ dzieje w siecl
w przypadku paréwek...” [tamze).

4. Metakomentarze marek: festiwal cringu 1 fellow fids
W tekscie Wirtualnych Mediéw o RTM na Mtlodziezowe Stowo
Roku 2021 przywotany jest dtugi wpis administratora marki (w kon-
tekscie spiulkolotn), gdzie sam social media manager narzeka, ze wy-
bory MSR to ,,koszmar kazdego dzialu social media” 1 ,,coroczny
testiwal ¢ringn’”’, polaczony z memem ,,how do you do, fellow kid-
s?”V [IKEA robi real-time marketing). W podobnym duchu Kompu-
tronik skomentowal ten coroczny przymus obrazkiem sfrustrowa-
nego marketingowca, ukrywajacego twarz w dloniach, z podpisem:
»Mlodziezowe stowo roku *zostaje ogloszone*. Admin Kompu-
tronik, ktéry ma przygotowaé mema z tej okazji” [Komputronik).

To juz drugi poziom stylizacji: mtodomowa wystepuje nie tylko jako
temat wpisow marketingowych, ale takze ich wypelniacz: meta§wiado-
mos¢ tego, ze marki wygladaja jak ,,fellow kids™ jest bardzo bliskie temu,
co widzielismy w polskiej wersji serialu The Office: parodia jezyka ,,wymy-
slonego przez dzial marketingu”.

Dlaczego mlodomowa tak czgsto wykorzystywana jest w marketingu
tresci? Powodéw jest kilka:

1. Stylizacja na jezyk mlodych, czesto przesadna, ,,przetadowana”
stowami z listy MSR ($piutkolot, essa, alternatywka, odklejka, crinds,
dyntka, jesieniara, elnwina).

2. Swiadome granie eringem — marki i tworey wiedza, ze to troche
,»za bardzo”, 1 wykorzystuja to komicznie (jak w The Office PL czy
1670).

,,Przypomnijmy, ze Buscemi zagral w Rockefeller Plaza 30 w odcinku z 2012 roku pod tytulem The
Private Investigator, w ktérym probowal oszukac uczniéw szkoly sredniej, ze jest jednym z nich, prze-
bierajac si¢ w (ekhm) ,,modne” fatalaszki i nieporadnie uzywajac mlodziezowego slangu. ,,How do
you do, fellow kids?”” przeszto na stale do internetowej popkultury XXI wicku” [Kubiak].



Rozdziat ITI. Komunikacja marketingowa i biznesowa w Internecie | 235

3. Metatekstowy charakter — komunikaty sa komentarzem do same-
go zjawiska mlodomowy (RTM ,,na MSR”, mem ,,fellow kids”),
a nie tylko ,,naturalnym” uzyciem slangu.

W odréznieniu od real-time marketingu, ktéry opiera si¢ na reaktyw-
noscii krétkotrwalej aktualnosci przekazu, strategia prognozowania tren-
déw zaklada mozliwos§é wezesniejszego rozpoznania i zaplanowanego
wykorzystania zjawisk kulturowych. Zastosowanie mtodomowy w tym
modelu ujawnia jednak istotne napigcie: jezyk mlodziezowy charakte-
ryzuje si¢ bowiem wysoka zmiennoscia, efemerycznoscia i podatnoscia
na niekontrolowane fluktuacje popularnosci, co utrudnia jego skuteczne
przewidywanie 1 instytucjonalizacje. W praktyce TF mlodomowa nie jest
prognozowana jako system jezykowy, lecz jako zestaw izolowanych zna-
kow kulturowych — pojedynczych leksemow, memoéw i form wyrazeq,
ktére zostaly juz spotecznie rozpoznane i upublicznione (np. poprzez
plebiscyt Mlodziezowe Stowo Roku). Dopiero moment ich medialne;j
legitymizacji czyni je ,,bezpiecznymi” do wykorzystania w komunikacji
marek. Paradoksalnie jednak to, co umozliwia ich prognozowanie, osla-
bia ich status jako autentycznych elementéw mlodomowy.

Z perspektywy prognozowania trendow mlodomowa funkcjonuje
zatem nie jako jezyk innowacji, lecz jako wskaznik trendéw juz wyga-
sajacych lub przechodzacych w faz¢ komercjalizacji. Wiaczenie mto-
domowy do planowanych kampanii marketingowych czesto nastepuje
w momencie, gdy dany leksem osiagnal szczyt rozpoznawalnosci i traci
swoj pierwotny potencjal subkulturowy. W tym sensie trend forecasting
nie tyle przewiduje mtodomowe, ile zarzadza jej spolecznym opdznie-
niem. Mechanizm ten prowadzi do dalszej resemantyzacji mlodomowy.
W prognozowanych kampaniach zostaje ona podporzadkowana stabil-
nym celom marki i wpisana w dlugofalowe narracje wizerunkowe, co
sprzyja jej semantycznemu uproszczeniu i standaryzacji. Mlodomowa
przestaje petni¢ funkcje narzedzia ekspresji grupowej, a staje si¢ este-
tycznym zasobem komunikacyjnym, stuzacym konstruowaniu obrazu
mtodosci jako kategorii pozadanej, lecz kontrolowanej. Z perspektywy
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jezykowego obrazu §wiata oznacza to, ze strategia prognozowania tren-
déw rekonstruuje mlodo$é jako zjawisko przewidywalne, mierzalne
i zarzadzalne, pozostajace w sprzecznosci z faktyczna natura mtodomo-
wy jako praktyki jezykowej opartej na spontanicznosci, ironii i oporze
wobec normy. Trend forecasting nie tyle antycypuje jezyk mlodych, ile
zamraza jego przeszle formy, przeksztalcajac je w znaki kulturowe do-
stepne dla instytucji.

Podsumowanie

Real-time marketing i prognozowanie trendéw stanowig dwa odmienne,
lecz komplementarne sposoby instytucjonalnego zarzadzania miodo-
mowa w komunikacji marketingowej. Ich zestawienie pozwala uchwyci¢
napigcie miedzy dynamiczng natura jezyka mlodziezowego a potrzebg
kontroli 1 przewidywalnosci, charakterystyczng dla dzialan marek iin-
stytucji. RTM opiera si¢ na przechwytywaniu mfodomowy w momencie
jej najwickszej widocznosci medialnej. W tym modelu pojedyncze stowa
lub zwroty sa szybko inkorporowane do komunikatu marketingowe-
go jako znaki aktualnosci i kulturowej orientacji nadawcy. Mtodomo-
wa funkcjonuje tu jako efekt ,tu iteraz” — efemeryczny zasob, ktéry
zyskuje warto§¢ wylacznie dzigki natychmiastowosci reakeji. Strategia
ta najlepiej odpowiada wlasciwosciom jezyka mtodych: jego ulotnosci,
zmiennosci 1 podatnosci na nagle skoki popularnosci. Odmienng logike
reprezentuje TE, ktory zaklada mozliwo$¢ planowanego wykorzystania
mtodomowy jako elementu szerszych narracji wizerunkowych. W tym
ujeciu mlodomowa przestaje by¢ praktyka jezykowa, a staje si¢ zbio-
rem rozpoznawalnych, juz nazwanych i medialnie utrwalonych znakdw
kulturowych. Jej uzycie jest mozliwe dopiero po przekroczeniu progu
instytucjonalnej ,,widzialnos$ci” — na przyktad poprzez plebiscyty, ran-
kingi czy raporty trendéw. Paradoksalnie to, co pozwala mtodomowie
zostaé objeta prognoza, jednoczesnie ostabia jej status jako zywego je-
zyka mlodych. Warto tez dodaé, ze z perspektywy jezykowego obrazu
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$wiata mlodomowa pelni w tych strategiach funkcje konstruktora ob-
razu mlodos$ci rozumianej nie jako doswiadczenie spoteczne, lecz jako
warto$¢ kulturowa: dynamiczna, ,,na czasie”, lecz jednoczesnie mozliwa
do opanowania i estetyzacji. RTM akcentuje mtodos$¢ jako zmiennos$é
i chwilowo$¢, TF — jako zasob podlegajacy racjonalnemu zarzadzaniu.
Obie strategie wspottworza wiec medialny obraz mlodosci, ktéry po-
zostaje w swoistej opozycji wobec rzeczywistych praktyk jezykowych
mtodych uzytkownikéw.
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W NAUCZANIU POLSKICH STUDENTOW
JEZYKA ROSYJSKIEGO W KOMUNIKAC]I
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Wprowadzenie

Celem nauki jezyka rosyjskiego w komunikacji biznesowej (dalej: JRKB)
jest rozwijanie umiejetnosci jezykowych (uwzgledniajacych kod jezyko-
wy, przede wszystkim mechanizmy tworzenia tekstu) i mownych w sferze
komunikacji biznesowej w okreslonym celu. Z kolei réznorodne trans-
formacje tekstéw proponowanych na zajeciach, a takze mozliwos$¢ trans-
formacji réznych sytuacji komunikatywnych, ich analiza, synteza, uzu-
pelnianie i przeksztalcanie, rola kontekstow 1 intertekstualno$¢ pozwalaja
mowic o przejéciu aktywnosci mownej w aktywnosé dyskursywna.

Nasz model nauczania jest regularny, powtarzalny, ukierunkowany,
pragmatyczny i odpowiada podejsciu dziatalno§ciowemu w psychologi,
ktére wprowadzili do nauki L.S. Wygotski, S.L.. Rubinstein, A.N. Leon-
tiew i inni. W zwiazku z tym nasz model nauczania JRKB oferuje kom-
pleksowe dziatalno$ciowe podejscie komunikacyjno-poznawcze (czyli
dyskursywne) do nauczania, ukierunkowane na rozwoj umiejetnosci
1 kompetencji:

* logicznego myslenia (umiejetnosci uogdlniania i szczegétowego

opisywania informacji z zakresu komunikacji biznesowe;j);
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* umiejetnosci méwienia 1 pisania, prowadzenia dialogu, monologu
lub polilogu (w zaleznosci od sytuacji komunikacyjnej);

e pracy z dyskursem (przede wszystkim biznesowym) — umiejet-
nosci rozrdzniania gatunkéw tekstow, adnotowania i streszcza-
nia ich, samodzielnego tworzenia tekstow réznych gatunkéow,
wykorzystujac rézne rodzaje rozumowania, argumentacji, $rod-
kéw metatekstowych; rozumienia informacii wyrazonych w nich
w sposéb jawny i ukryty, informacii tla itp.

* prawidlowego stosowania §rodkow jezykowych (leksykalno-gra-
matycznych, stylistycznych, syntaktycznych) stuzacych do komu-
nikacji ustnej i pisemnej w sferze biznesowej [Poask 2016: 12—-13].

Metodologia badania

Wiarygodnos§é wynikéw badania zapewnia powigzanie teorii i praktyki
badawczej, poparte wykorzystaniem takich metod naukowych, jak ana-
liza jakoSciowa (analiza tematyczna, interpretacyjna, krytyczna); metody
logiczne (dedukcja, indukcja) lingwopragmatyczna analiza dyskursu, mo-
delowanie, obserwacja naukowa; uogdlnienie wlasnego, ponad 20-let-
niego, doswiadczenia praktycznego pracy z opisywana grupa uczniow,
a takze do$wiadczenia w tworzeniu podrecznika [Zelezik, Rolak: 2012].

W nauczaniu JRKB nacisk kladzie si¢ na wypracowanie modelu za-
chowan komunikacyjnych odpowiadajacego modelowi nauczania (uczeni
wypracowuje model tréjaspektowej komunikacji analogicznie do mode-
lu nauczania).

Model dyskursu komunikacji biznesowej z punktu widzenia naucza-
nia tego typu dyskursu w ramach kursu JRKB zostal przez nas opra-
cowany na podstawie integracji szeregu wspoiczesnych modeli teore-
tycznych dyskursu, typéw dyskursu i makrokategorii dyskursu. Jego
sktadniki integruja w sobie zasadg aktywnosci, podstawy przyczynowo-
-skutkowe 1 wyniki dzialania. Sktadnikami naszego integracyjno-komu-
nikacyjnego produktu (modelu zorientowanego na dyskurs) sa:
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1) kulturowy (czynnik poznawczy, kontekst i jednoczesnie dziatal-
nos¢);

2) pragmatyczny (spoleczno-zawodowy) kontekst i dzialalnosé¢
(obejmujace cele, zadania, motywacje);

3) jezykowy (werbalny, tj. systemowo-jezykowy, przede wszystkim
tekstologiczny) jest w istocie czynnikiem instrumentalnym i dziata-
niem instrumentalnym, ktére realizuje formalna strone komunika-
¢ji, materializujac jednoczesnie jej aspekty tresciowo-interaktywne).

Realizacja tych elementéw w dyskursie jako wydarzeniu komunika-

tywnym determinuje konieczno$é powiazania i wspéldziatania w nim
dwoch aspektow (obowiazkowych dla dyskursu) — merytorycznego
1 kontekstowego, w naszym przypadku informacyjnego i interaktywne-
go. Oba aspekty przejawiaja si¢ w rownowadze i skutecznej interakcji
we wszystkich rodzajach dziatalno$ci mownej — mowieniu, czytaniu,
stuchaniu, pisaniu i tlumaczeniu, przeksztalcajac dzialalnoé¢ mowna
w dyskursywna.

Praca z zasobami internetowymi w nauczaniu JRKB

W trakcie nauki JRKB studenci maja do dyspozycji teksty biznesowe
réznych gatunkéw: wzory réznych dokumentéw, rozméw biznesowych,
negocjacji iinnych gatunkéw komunikacji biznesowej, zaczerpnigte
z czasopism i profesjonalnych podrecznikéw, w tym z biznesowych cza-
sopism internetowych. Sa to autentyczne teksty, ktore podajemy w ca-
tosci lub w formie dostosowanej, a takze uzupetnionej réznorodnymi
zadaniami do celéw edukacyjnych.

Na etapie przedstawiania przykladéow dokumentéw biznesowych,
listéw, umow, negocjacji itp. warto uzupetniac je zasobami internetowy-
mi, proponujac studentom wyszukiwanie dodatkowych informacji, ana-
logii, oczywiscie po uprzednim ich przeanalizowaniu. Podamy przyktad
z naszego podrecznika (tutaj i dalej przyklady z: Zelezik, Rolak 2012).
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Sadanus no zosoperuro

I. Ha ocumoBanuu tekcra ,,[locranoBka rieaeit. CAUSIHUIE U TTOTAO-
menne komuannil B 90-e roast XX Beka” IIPOBEAUTE CO CBOUM
CODECEAHHKOM IIO TPYIIIIE AUAAOL HA TEMy CAUAHUN H IIOTAO-
mennii komnaauii Ha 3amaae, B CIIA u B Poccun B 90-€ 1r.
XX B. II. McrtoAB3ys MaTepraAbl TOABCKOH IIPECCHI, ITOABCKIX
HMHTEPHETOBCKUX CAHTOB HAM APYIUX HCTOYHUKOB, IIPUTOTOBD-
TE€ CO CBOMMH CODECEAHHKAMH ITO IPYIIIIE DECEAY O CAMAHUAX I
moraormmennsx dgpupm B [Toasre [s. 57].

Takie zadania rozwijaja u studentéw umiejetnos$é wyszukiwania potrzeb-
nych informacji. Poza tym, poniewaz poszukiwane informacje najpraw-
dopodobniej znajdq na polskich stronach internetowych, konieczne
bedzie réwniez przettumaczenie ich na jezyk rosyjski, co jednoczesnie
rozwija ich umiejetnosci tlumaczeniowe.

Kolejna umiejetno$¢ to praca w grupie, poniewaz studenci musza
przeprowadzi¢ rozmowe (w oparciu o przeczytany tekst iznalezione
materiaty). Podczas rozmowy studenci musza wykaza¢ si¢ wiedza na te-
mat przeczytanego tekstu, wyrazi¢ swoje opinie, umie¢ zadawac pytania
rozméweom itp. W ten sposob, jak mozna zauwazy¢, nastepuje przejscie
z jednego gatunku (i formatu) tekstu do innego, a takze rozwdj réznych
umiejetnosci: tekst informacyjny (czytanie, analiza tekstu) / wyszukiwa-
nie informacji w Internecie (+umiejetnosci thumaczeniowe) / rozmowa
(rozwoj umiejetnosci moéwienia w oparciu o przerobiong leksyke, a tak-
ze umiejetno$é pracy w grupie), a tym samym przejscie od dziatalnoscei
stricte komunikatywnej do dyskursywne;.

Przed przeczytaniem tekstu iwyszukaniem informacji studenci
otrzymujg zadania polegajace na przetlumaczeniu stow i zwrotdw, ktore
beda wykorzystywane w dalszej czesci zajeé. Do wykonania tych zadan
wskazane jest skorzystanie z Internetu, poniewaz nie wszystkie terminy
z zakresu biznesu mozna znalez¢ w opublikowanych stownikach. Nale-
zy jednak zwrdci¢ uwage, ze mozna wpas¢ w pulapke, poniewaz Inter-
net nie zawsze podaje prawidtowe tlumaczenie, gdyz stowo moze by¢
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uzywane w réznych kolokacjach i kontekstach, a tym samym nabierac
innego sensu. Dlatego studenci ucza si¢ nie tylko tlumaczenia, ale takze
adekwatnodci tlumaczenia poprzez sprawdzanie uzycia danego stowa
ijego znaczenia w danym kontekscie.

Kolejny przyklad wykorzystania zasobéw internetowych w naucza-
niu, pomagajacych przeksztalcaniu tekstow réznych gatunkéw w teksty
innych gatunkéw; tekstow ustnych w pisemne; monologéw i dialogéw
w polilogi itp. zaczerpneli§my z bloku tematycznego Zarzqdzanie finansami:

3adarus no nuce:my u nepesody

1. IIpounTaiite o poasm crienapmii meperosopos us 11 3apamma
IT0 TOBOPEHMIO C YYACTHEM TOBAPHUIIIA ITO TPYIIIIC B POAH IIEpe-
BOAYHKA.

II. Tloawsysace marepmasamu 3apanmii 11, III u IV mo rosopenmro
HACTOSIIIIETO YPOKA, COCTABbTE B IIHChMEHHON (popMe (DHHAHCO-
BBIH 1IAaH Bareil kommannn. [Ipuaymaiite npoduas u Apyrue
AAQHHBIC TIAAHA.

IIL. TToAb3ysice caOBapeM, IpoUUTaiiTe PO CeOA HUKEIIPUBEACH-
HBIH OOpaserr 6u3 Hec-miAaHa. I1o AaHHOMY 00pasmy, a Tawke
II0 MaTepUaAaM HHTEPHETOBCKHUX CAHTOB COCTaBbTE (PPATMEHT
OusHec-maama Bared pupmer. B cBoeit paspabotke mosxe-
TE yIeCTh AHUIID 2—3 AFOOBIE CTATBH IIAAHA, HarpuMmep: ,llean
npoekra”, ,,Onncanne npeanpusras’, ,,OnucaHme IPoAyKTa”,
»AHaAn3 11po Aykra”, ,,AHaAu3 peraka”, ,,Korkypernus”, ,,ITpo-
M3BOACTBEHHBIH KaruTaA”, ,, PuHancoBbiil maan”, ,,Peraounas
cermenTarms’, I 1aan cOpita”. BoccraHoBACHHE IIPOM3BOACTBA
xaomrgarodbymaxuon upsmxu 1. O6zop 1.1. Lear mpoekra Boc-
CTAHOBACHHE ITPOMBIIIIACHHOTO ITPOM3BOACTBA XAOITIATOOYMAK-
HOI Ipsxu [s. 75].

Juz w pierwszym zadaniu uwypuklone jest wykorzystanie strony intet-
netowej do opracowania scenariusza rozméw (uzyskanie informacii
dialog); przeczytanie go i przetlumaczenie (uczen wchodzi w interakcje
w roli tlumacza). Drugie zadanie — tlumaczenie ustne na pisemne —
sporzadzenie planu finansowego firmy na podstawie wzoru z trzeciego
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zadania, gdzie podano informacje o kilku czg¢sciach biznesplanu, tak-
ze zaproponowano skorzystanie z materialéw stron internetowych do
sporzadzenia wlasnego biznesplanu. W takich zadaniach wyktadowca
moze wybraé i wyznaczy¢ studentom konkretne kierunki dziatalnosci
przy sporzadzaniu biznesplanu, poniewaz bedzie on réznil si¢ w zalez-
nosci od rodzaju dzialalnosci: gdy firma wytwarza produkt lub $wiadczy
ustuge, lub po prostu posredniczy. Oznacza to, ze ponownie mozna tu
dostrzec cechy dyskursywne: informacyjnosé i interakcyjnosé, intertek-
stualnos¢ 1 transformowalnos¢.
Jeszcze jeden przyktad:

Sadarus no zosoperuro

I. Ha crpannmax MHTEPHETOBCKHX CaHTOB, B POCCHICKHX HAN
ITOABCKHX 9KOHOMHUYECKHX KYPHAAAX, II0 PAAHO, TEACBUACHUIIO
WAH IO APYTHM HCTOYHHKAM HafAHMTE, MaTepUaAbl O pabore
MAPKETUHIOBBIX CAYKO Ha KAKOM-HHOYAB ITOABCKOM HAH POC-
CHIICKOM TIpeAnpusATHH. VI3A0%HTE YCTHO COAEprKaHmE Haii-
ACHHOTO BaMH MaTeprasa [s. 168].

II. Mcnoapsys matepuasnl 4.3. ypoka (tekct ,,TexHuka 1mposaku
KPYIHBIM KAMEHTaM” M CLECHAPHH TPEHHHIA IO MAPKETHHIY),
HAIMIIuTe KpaTkuii pedpepar Ha Temy ,,DaKTOPEI, OIIPEACAAIO-
M€ YCIENTHOCTD IIPOAAK .

I1I. TTozHakoMbTECh C OOpA3LIAME AOKYMEHTOB (,,3aABACHUE Ha OT-
Kpertre akkpeantasa’ U ,,Cuer-dakrypa”), IPUMEHACMBIX IIPH
IIPOBEACHHH TOPIOBBIX, B TOM YHCAE BHEIITHETOPIOBBIX, OIIE-
panuii. BeraBpre cBOM AaHHBIE M IIEPEBEAUTE AOKYMEHTHI HA
ITOABCKHH A3BIK [s. 210].

W tym miejscu (temat Marketing) ponownie pojawia si¢ zadanie po-
legajace na wyszukaniu w rosyjskich i polskich Zrédlach autentycznych
materialéw dotyczacych pracy dzialéw marketingu w firmach, a takze
na przedstawieniu przeczytanych tre$ci w oparciu o nowa leksyke.

W temacie Technika spryedazy... proponowany jest scenariusz szkole-
nia. Nalezy tutaj zauwazy¢, ze wiele zadad opiera si¢ na opracowanych
przez nas scenariuszach. Podazajac za W. Szlakhovem, uwazamy, ze
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w nauczaniu celowe jest stosowanie podejscia scenariuszowego, opra-
cowanego przez niego dla réznych pozioméw nauki jezyka rosyjskiego
[zob. Iasaxos 2010]. Poszerzylismy to podejscie o nauczanie interak-
cji biznesowych, jednoczesnie wdrazajac je do naszego podrecznika do
nauki jezyka rosyjskiego na poziomie zaawansowanym za pomocs gier
biznesowych.

Dodajmy réwniez, ze scenariusze moga roéwniez ulegaé¢ zmianom
i transformacjom, na przyklad sytuacje bezkonfliktowe moga prze-
ksztalci¢ si¢ w konfliktowe 1 odwrotnie. N.I. Formanovskaya definiuje
takq pragmatyczna przestrzen jezyka jako obszar, w ktérym ,,je-
zyk utrwala réznorodne relacje méwigcego z rzeczywistoscia, a osoba
poslugujaca si¢ jezykiem w procesie komunikacji a) nazywa, b) wska-
zuje, ¢) wyraza te relacje, a adresat odbiera iinterpretuje te sensy”
[Popmanosckas 2002: 6].

Jednoczesnie studenci ucza si¢ wykorzystywa¢ rézne intencje.
W JRKB wykorzystuje si¢ caly szereg intencji, ktérych wykaz opiera sig
na schemacie bazujacym na koncepcji Formanovskiej, ktéra wyréznia kil-
ka duzych grup: 1) Informacja, komunikat; 2) Wyrazenie woli; 3) Moty-
wacje; 4) Zobowiazania; 5) Prosby i pytania; 6) Wyrazanie emocj [tamze] .

Ponadto grupy te w JRKB dziela si¢ na podgrupy: Komunikaty obej-
muja przekazywanie informacji (informacje faktyczne), komunikaty (np.
o jakim§ wydarzeniu), wyrazanie gtéwnego watku dyskusji, sekwencje
dzialan (etapéw), argumentacje, uzasadnienie, dowodzenie, stwierdzenie,
podkreslanie, wyjasnianie, potwierdzanie itp. WyrazZenie woli obejmuje
wyrazanie opinii, koniecznosé, mozliwosc lub niemoznos¢ zrobienia cze-
go§, akceptowalnos¢ lub nieakceptowalno$¢ czegos, zainteresowanie lub
brak zainteresowania, gotowo$¢ lub brak gotowo$ci. Motywacje obej-
muja rozkaz, zadanie, roszczenie, zezwolenie lub zakaz, zgode lub brak
zgody, odmowe, polecenie itp. Zobowigzania obejmuja gwarancje, obo-
wiazki 1 zobowiazania, a pro$by i pytania — zadanie informacji (opinii),
zgody, sformutowanie pytania itp. Wyrazanie emocji obejmuje zadowo-
lenie-niezadowolenie, pewno$é-niepewnosé, przekonanie, aprobate, zal,
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watpliwosci itp. I wreszcie, mozna tu réwniez uwzgledni¢ jeszcze jed-
ng grupe — wyrazenia etykiety jezykowej zwigzane z nawigzywaniem
kontaktu, przedstawianiem si¢ i reagowaniem na to, podzickowaniem,
przeprosinami itp. Jest to wazne, poniewaz znajomosc¢ jezyka rosyjskie-
go w komunikacji biznesowej przez zagranicznego specjaliste wymaga
umiejetnosci budowania dyskursu przy uzyciu réznych intencji, a takze
(na poziomie zaawansowanym) — laczenia ich, tworzac za ich pomoca
rozbudowane wypowiedzi. [Vckosa. Tpymruma 2003: 60-66].

W powyzszym zadaniu (temat Technika sprzedazy...) po opracowaniu
scenariusza studenci otrzymujg zadanie napisania referatu, w ten sposéb
komunikacja ustna przechodzi w pisemna.

Kolejne zadanie — zapoznanie si¢ z réznymi rodzajami dokumentéw
(to tylko przyktad, w komunikacji biznesowej jest bardzo wiele takich
dokumentéw). Ponownie wzory tych dokumentéw zaczerpneliSmy
z Internetu. Studenci maja za zadanie zapoznac si¢ z nimi, uzupelnic
brakujace dane (tu ponownie z pomocy przychodzi Internet), sporza-
dzi¢ wlasne dokumenty na podstawie wzoru, a takze przettumaczy¢ do-
kumenty na jezyk polski.

Przyktadowe zadania:

3aroAHUTE 00paserr AOTOBOPa TPAHCIOPTHON SKCIICAUIIUH, BIIH-
CbIBas B IIPOIYIICHHbBIE MECTa IIPHAYMaHHbBIEe Bamu aanHbre. B ma-
parpadpax 3, 4 u 5 BumIIuTE B IPOIYCKH (BMECTO TOYCK) HY/KHBIC
caoBa. B cAyuae 3aTpyAHEHHA BOCIIOAB3YHTECh CAOBAMU AAA CIIpa-
BOK II0CA€ Aorosopa [c. 229].

Badanus no nucemy u nepesody 1. Ilpounraiite 0ObABACHIA O CBOOOA-
HBIX BaKAHCHAX pasHbIX KommaHui. [lompoOyiire mepesectn Ha
ITOABCKHH A3BIK CAEAYIOIIHE CAOBA I CAOBOCOUYETAHHA: TOBAPOBEA,
I1K, unBoIic, B/0, kpeatusHble paspabotky, 3/11, TeHaep, PA, ko-
nupaiirep, BA kamerntos, M, MO, M06. Tea., a/M, cynepsaiisep,
THIT. II. [Tocae o3HakOMACHMS C OOBABACHHIAME O BAKAHCHSX I10-
HpoOyiiTe HAITUCATD 2 CBOMX: OAHO — IIyTEM 3aIIOAHCHHA IpUBE-
AECHHOTO HHZKE OAQHKA, 2 BTOPOE — CAMOCTOATEABHO, 110 IIPHUBEACH-
HBIM 0Opasiam [s. 294].
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Podczas omawiania tematu Public relations studenci analizuja 1 opracowujq
np. wzory komunikatow prasowych réznych firm, réwniez zaczerpnigtych
z zasobow internetowych. Nastepnie proponowane sa zadania polegajace
na napisaniu wlasnego komunikatu prasowego (mozna poda¢ temat lub
studenci wymyslaja wlasny) — czyli studenci wykonuja zadanie pisemne
$wiadomie, wykazujac si¢ przy tym pewnymi zdolnosciami tworczymi.

Przyktady zadan:

ITpoumraiite Impecc-peAms O CETH CIIOPTHBHBIX KAyOoB Orange
Fitness. Ha ero ocroBammm cocraBbTe TEKCT COOOIIEHHA Ha OPHDUH-
e O IEPCIIEKTHBAX Pa3BUTUA KOMIIAHUH (MOKETE TAKKE BOCIIOAB30-
Barbcad Martepuasamu Mureprera www.moscowout.ru). OGparure
BHHMAHHC Ha YBEAHYCHHE YHCAA HalpaBAeHuH Barrero Gmsueca,
Pa3pabOTKy HOBBIX IIPOCKTOB 1 OCBOCHHE HOBBIX PLIHKOB. [s. 362].
ITo obpasmy mpecc-peAn3oB u3 V 3aAaHHA ITO0 TOBOPEHHIO HAITH-
ILIIHTE TIpecc-peAns Bareil hupMeL, MPHAYMAB €€ HAIIPABACHHE AC-
ATEABHOCTH ¥ TO, Y€MY ITOCBAIIEH IIPECC-PEAU3 (CO3AAHIIE COBMECT-
HOTO IIPEAIIPUATHA, HOBBIC Pa3dpabOTKH, OTKPBITHE (DHAHAAL H T.A.).

Oproécz sporzadzenia wlasnego komunikatu prasowego, na podstawie
przeczytanych materiatéw studenci maja za zadanie przygotowac tekst
komunikatu na konferencji prasowej (mowa pisemna) iwyglosi¢ go
(mowa ustna). Pozostali studenci maja za zadanie przemysle¢ i zadaé py-
tania osobie wyglaszajacej komunikat.

Réwniez zadania dotyczace stuchania zostaly opracowane na pod-
stawie materialéw pochodzacych ze zrédel internetowych:

Sadarus no ayduposariuso:

[TpocayrmaiiTe 3ammch TPEHHHTA AAfA YIACTHHKOB BODA mHa Temy
] IpIHIAIIEL OYXraATEpCKOTO yueTa M HaAoroodAoxenus B Poc-
cur’. Tlocae BTOPOTO IPOCAYIIHMBAHHSA CKAKUTE, YTO IIO IPOYHU-
TAHHOW BAMU 3AITUCH BB y3HaAAH 06 OCHOBHBIX HpI/IHL[I/IHaX 6yxraA—
TEPCKOro ydeTa u Haroroobaoxenus B Poccrn?

[Topabotaiite B IpyIIIe: COCTABBTE ITAAH COACP/KAHHSA 3aITHCH
TPEHMHIA M3 IPEABIAyIIEro 3ajanus. [1o cocraBaeHHOMY IAaHY
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mpoBeanTe OECEAy O CHCTEME OYXIaATEPCKOIO y4eTa M HaAOrOO-
oaoxenns B Poccun [s. 107].

Podczas wykonywania powyzszych zadan studenci rozwijaja umiej¢tno-
$ci stuchania, rozumienia i zapisywania niezbednych informacji. Nastep-
nie proponowana jest praca w grupie — rozmowa. Jednak podobnie jak
w przypadku innych zadad tego typu, mozna je uzupelnia¢ i modyfi-
kowaé, na przyklad proponujac studentom wyszukanie informacji na
temat systemu podatkowego w Polsce lub innych krajach.

Oprécz sytuacji bezkonfliktowych w komunikacji biznesowej moga
pojawié si¢ rowniez sytuacje konfliktowe. Jedna z nich jest artykul
w prasie, ktory szkodzi reputacji firmy. W zwiazku z tym studenci ucza
sie¢ wypelnia¢ pozwy do sadu lub gazety, ktére obalaja falszywe infor-
macje o firmie:

3aIroAHNTE HCKOBOE 3aABACHIE O 3AIIITE ACAOBON PEITyTALIEIM, Ha-
rpaBAeHHOE B apOuTpaxHbii cya Ha CMM (rasery), orryOAHKOBaB-
IIyFO AOKHYFO nHpOopManuio o Bammeii dupme [s. 362-364].

Zadanie jest wykonywane réwniez po zapoznaniu si¢ z materiatami
z podrecznika i Internetu.

Wazna czescia komunikacji biznesowej sa wystawy i umiejetnosé ko-
munikowania si¢ w tej dziedzinie kontaktéw biznesowych. Wazny jest
réwniez rozwdj umiejetnosci komunikowania si¢ studentéw w grupie.
W tym celu proponuje si¢ nastgpujace zadania:

IToAB3ysace MaTepHaraMH HACTOAINETO YPOKA, 4 TAKIKE AOIOAHH-
TEABHBIMI HHTEPHETOBCKUMU MAaTEPHAAAMU OO OpPraHM3AINN BbI-
CT4BOK, COCTaBbTE B IPYIIIE IOAHAOr OO y4acTHH Barreit komia-
HIU B BBICTaBKe (IIpuAyMaiite ee mpoduab). ObcyanTe IporpaMmy
MEPOILIPHATUN, KOTOPBIE OYACT IIPOBOAMTH KOMIIAHUA HA BHICTAB-
Ke, a TAK/KE MaTePHAABI, KOTOPBIMH OHa TaM OYACT IIPEACTABACHA.
Pacripeaeante OOA3RHHOCTH MEKAY COTPYAHHKAMH OTAEAQ IIO
opraHm3anyuy pabOTBl HA BBICTABKE M HA3HAYLTE OTBETCTBEHHBIX
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3a IIPOBCACHHC TEX HAW HHBIX MCpOHpHﬂTHfI. Hammummre Takxe
IIPHKA3 OT UMCHH AUPEKTOPA (i)I/IprI O HA3HAYCHHUH OPIKOMHTC-
Ta BBICTABKH M OTACABHBIX AHII, OTBETCTBCHHBIX 324 MECPOIIPHUATHA,

IIPOBOAMMBIC Ha Heil [s. 398].

Podczas wykonywania tego zadania proponuje si¢ skorzystanie z mate-
riatéw internetowych (wyszukiwanie informacit); sporzadzenie dialogu
(komunikacja ustna + praca w grupie); napisanie polecenia powolania
komitetu organizacyjnego (komunikacja pisemna). W tym przypadku
ujawniajg si¢ takie cechy dyskursu, jak informacyjnos¢, interakcyjnos¢
1 intertekstualnos¢.

Zakonczenie

W tej sekeji pokazali$my, jak wazne jest korzystanie z zasobow interne-
towych w nauczaniu studentow jezyka rosyjskiego na poziomie zaawan-
sowanym w kontekscie komunikacji biznesowej. Zasoby te pomagaja w:

* wyszukiwaniu potrzebnych informacij;

* zapoznawaniu si¢ z przykladami réznych dokumentow, listow,
umow iinnych pisemnych (i ustnych) form komunikacji bizne-
sowej;

* wyszukiwaniu odpowiednich tlumaczed nowych stéw ispraw-
dzaniu doktadnosci tlumaczenia.

Korzystajac z autentycznych materiatéw znalezionych w Internecie,
studenci otrzymuja aktualne informacje na temat réznych gatunkdw
i formatéw komunikacji biznesowej oraz zapoznaja si¢ z przykladami
tych gatunkéw i formatéw. Angazujg si¢ rowniez w rézne formy inte-
rakcji w oparciu o zadane scenariusze komunikacji biznesowej; ucza si¢
$wiadomie uczestniczy¢ w takiej interakeji, rozwijajac jednoczesnie swo-
je zdolnosci umysltowe i tworcze. W ten sposob aktualizujemy nasze dys-
kursywne podejscie do nauczania, wykorzystujace zasoby internetowe.

Zalety takiego nauczania jest przede wszystkim dostepno$¢ materia-
tow, ktore ulatwiaja proces wyszukiwania 1 wykorzystywania informaci,
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a tym samym sam proces nauczania. Ponadto studenci ucza si¢ praco-
waé zaréwno samodzielnie, jak 1 w zespole oraz wspoélnie rozwigzywac
postawione zadania. Zasoby internetowe pozwalajg modelowac sytuacje
edukacyjne, wykorzystywac wszystkie wymienione powyzej cechy dys-
kursu, przeksztalcajac aktywnos¢ jezykowa w dyskursywna.
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OD POMYSLU DO ROZPOZNAWALNOSCI:
POZYCJONOWANIE I PROMOWANIE
W PERSPEKTYWIE HUMANISTYCZNE]

Monika Bator
Uniwersytet Jana Kochanowskiego w Kielcach

W $wiecie pelnym informaciji 1 konkurujacych ze sobg idei tylko nielicz-
ne pomysty przebijaja si¢ do szerszej §wiadomosci. Zalezy to od wielu
czynnikéw — od ich atrakeyjnosci i prostoty, przez sposob przekazu, az
po kontekst spoteczny i kulturowy. Skuteczne pomysly czgsto opierajg
sie na emocjach, opowiesdciach i elementach zaskoczenia, ktére przycia-
gaja uwage i sa tatwe do zapamigtania oraz przekazywania dalej. Zrozu-
mienie mechanizméw stojacych za ’zarazliwoscia’ pomystéw pozwala
lepiej ksztaltowac¢ komunikaty i zwigksza¢ ich wplyw na odbiorcow. Jak
zatem pozycjonowac i promowac pomysly, idee, warto$ci, aby zyskiwaly
rozpoznawalnosé?

W dobie spoteczefistwa informacyjnego oraz rosnacej zlozonosci
relacji konsumenckich, pozycjonowanie i promowanie przestaja by¢ ro-
zumiane jedynie jako zestaw technik marketingowych. Coraz czeiciej
postrzega si¢ je jako procesy gleboko zakorzenione w kulturze i komu-
nikacji spotecznej. Wspolczesna marka nie tylko oferuje produkt, ale
takze przekazuje wartosci, buduje tozsamos$é, angazuje emocjonalnie
1 tworzy wspolnoty.

Humanistyka jako dziedzina badajaca czlowieka, jego historie, kul-
turg, wartosci i relacje spoleczne, stanowi istotne zrédlo pomystow
dla tworcow, naukowcodw, innowatoréw i marketingowcow. Ludzkie
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potrzeby — zaréwno fizyczne, jak 1 psychiczne — sq jednym z najwazniej-
szych bodzcéw do tworzenia nowych idei. Zmiany spoleczne, kryzysy,
marginalizacja czy postep cywilizacyjny zmuszaja ludzi do poszukiwania
rozwigzaf. Przykladem moga by¢ inicjatywy spoleczne wspierajace oso-
by wykluczone, rozwdj edukaciji dostepnej dla wszystkich czy tworzenie
technologii utatwiajacych codzienne zycie osobom niepelnosprawnym.
Potrzeby spoteczne prowadza nie tylko do rozwoju nauki i techniki, ale
takze do zmian kulturowych i mentalnych.

Kultura — rozumiana jako cato$¢ dorobku duchowego i materialne-
go spoleczenistwa — dostarcza kontekstow, symboli, narracji 1 wartosci,
ktore staja sie inspiracja dla sztuki, literatury, filmu, architektury, desi-
gnu i oczywiscie reklamy. Dziela kultury czesto odpowiadaja na pytania
egzystencjalne, komentujg rzeczywisto$¢, wyrazaja niepokoje i nadzieje
spofeczne. To wlasnie w kulturze tworcy znajduja jezyk, ktérym moga
porozumiewac si¢ z odbiorca.

Historia uczy, ostrzega i inspiruje. Przeszto$¢ dostarcza przykladéw
zaréwno chwalebnych, jak i tragicznych — moze by¢ przestrogg lub fun-
damentem, na ktérym buduje si¢ wspoélczesnosé. Zrozumienie prze-
szlo$ci pozwala lepiej interpretowac terazniejszo$¢ i przewidywac przy-
szto§é. Historyczne wydarzenia, postaci iidee sa nieustannie obecne
w debacie publicznej i stanowia punkt wyjscia dla nowych koncepcji —
od scenariuszy filmowych po strategie polityczne czy marketingowe.

Wartosci takie jak godno$¢, wolnosé, sprawiedliwosé, solidarno$é
czy empatia s3 fundamentem etycznego podejscia do $wiata i ludzi. To
wlasnie one inspiruja do dziatan na rzecz innych, do tworzenia idei, kt6-
re maja realny wplyw na zycie spoleczne. Bez wartosci trudno moéwic
o odpowiedzialnym rozwoju — zaréwno w sferze nauki, jak 1 kultury czy
polityki, a takze marketingu i reklamy.

Humanistyczne Zrédla pomystéw to jedno, ale jak to si¢ dzieje, ze
niektére idee zyskuja rozpoznawalno$é? Malcolm Gladwell w klasycz-
nej juz swojej ksigzce pt. Punkt pretomowy. O malych przyezynach wielkich
gmian, probuje znalez¢é odpowiedz na
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[...] dwa proste pytania o fundamentalnym znaczeniu dla zadad,
jakie stawiamy sobie jako nauczyciele, wychowawcy, rodzice, specja-
lisci do spraw marketingu, ludzie biznesu i twércy prawa. Dlaczego
pewne idee, zachowania i produkty maja zdolnosé¢ wywolywania
epidemii, a inne nie? W jaki sposéb §wiadomie wywolaé i kontro-
lowac epidemie pozytywnych zachowan? [Gladwell 2019, Wprowa-
dzenie].

Gladwell formuluje pojecie przyczepnosci, twierdzac, ze chodzi nie tyle
o dotarcie z chwytliwym, wrecz zarazliwym przekazem do jak najszer-
szego grona odbiorcow, ale o takie jego sformulowanie,

[...] Zeby nie wlecial jednym uchem, a wylecial drugim. Zeby sie
przyczepil do adresata [...]. Teoria czynnika przyczepnosci méwi
o tym, jak sformulowaé ’zarazliwy’ komunikat, aby zapadl w pa-
mieé; przypomina, ze stosunkowo niewielka zmiana prezentacji
i drobne korekty redakcyjne tresci przekazu moga ogromnie zwick-

szy¢ jego site oddzialywania na odbiorce [Gladwell 2019, 1].

Aby zarazi¢ ideg rzesze odbiorcéw informacji, potrzebni sa ,,sprawcy
epidemii spolecznych”, czyli facznicy (ci, ktorzy znaja wszystkich i facza
ludzi miedzy soba), maweni' (dostarczajacy informacji o wszelkich no-
winkach) i dzialajacy perswazja sprzedawcy. To oni

przetwarzaja oryginalny przekaz, usuwajac z niego elementy nie-
istotne dla sprawy i przesadnie podkreslajac inne, dzigki czemu
przekaz nabiera glebszego znaczenia. Ten, kto chce wywotaé epide-
mi¢ czegokolwiek — rozpowszechni¢ mode¢ na pewien rodzaj obu-
wia, na okreslony rodzaj zachowania czy program komputerowy,
powinien wykorzysta¢ mawendw, tacznikéw i sprzedawcow w cha-
rakterze "tlumaczy’; musi znalez¢ osobe lub jakis instrument, za po-
mocg ktérego przelozy przekaz innowatoréw na jezyk zrozumialy

dla pozostatych, czyli dla nas wszystkich [Gladwell 2019, 6].

L Stowo mawen pochodzi z jezyka jidysz i oznacza osobe gromadzaca wiedze.
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Te¢ my$l o przyczepnych historiach rozwingli w swojej pracy Chip Heath
and Dan Heath, ktorzy, zastanawiajac si¢ nad efektywnym komunikowa-
niem warto$ciowych tresci, a nie tylko tych zmyslonych, w duchu legend
miejskich, sformutowali sze$¢ elementéw chwytliwego przekazu:

1. sedno — ideatem jest przekaz jednoczesnie prosty i gleboki na
wzér przystow; nalezy uzywaé flag, czyli odnosi¢ si¢ do tego, co
odbiorcy juz wiedza, wykorzystywaé schematy poznawcze, stoso-
wacé analogie itp.;

2. umysélnie zaskakujacy — trzeba zaskoczy¢ odbiorce komunikatu,
pobudzi¢ ciekawos$¢ przez systematyczne ,,tworzenie luk infor-
macyjnych” w jego wiedzy, a nastepnie ich wypelnianie;

3. konkrety — postugiwanie si¢ jezykiem obrazowym, sprowadzanie
pojec abstrakeyjnych do konkretow;

4. cenione zrédlo, czyli wiarygodno$cé — podnosza ja barwne szcze-
goly, dane statystyczne, czasem (anty)autorytety;

5. emocje — budza je bohaterowie konkretnych historii;

6. struktura opowiesci — ,,przecwiczenie okreslonej sytuacji w wy-
obrazni sprawia, ze do$wiadczajac jej w rzeczywistosci, radzimy
sobie lepiej. Stuchanie opowiesci dziata wigc niejako podobnie
do mentalnego symulatora lotéw, poniewaz dzigki temu dziatamy
szybciej 1 skuteczniej” [Heath 2020, Wprowadzenie].

Zatem sposéb kreowania chwytliwych tredci: ,,to prosta, zaskakuja-
ca, konkretna, wiarygodna 1 wzbudzajaca emocje historia” [tamze], przy
ktérej formulowaniu trzeba pokonaé tzw. Klatwe wiedzy!. Chodzi o to,
ze wiedza o czym$ moze automatycznie utrudni¢ dzielenie si¢ nig z na-
szymi odbiorcami, poniewaz czg¢sto nie potrafimy odtworzy¢ stanu umy-
stu stuchaczy, ktorzy jeszcze nie wiedzg tego, czego chcemy ich nauczy¢.

Dodatkowo chcac zaangazowaé odbiorcéw, ,,aby zaczely ich ob-
chodzi¢ kwestie takie jak: los afrykanskiego dziecka, palenie, akcje

! Pisana wielka litera — jak zaznaczaja C. Heath i D. Heath we wprowadzeniu do Prgyezepnych histo-
rii. .. — dla podkreslenia waznosci tej naszej naturalnej skfonnosci, ktéra przeszkadza w komuni-
kowaniu.
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charytatywne czy sportowa postawa” [Heath 2020, 5], trzeba si¢ odwotac
do tego, co dla nich najwazniejsze, czyli... ich wlasne potrzeby. Dlate-
go nalezy w przekazie eksponowaé korzysci dla odbiorcy. ,,Storyteling!,
czyli opowiadanie historii, to mocne narzedzie, poniewaz zapewnia kon-
tekst, ktorego brakuje w abstrakcyjnych wypowiedziach. Powracamy tu
do teorii pamieci?, ktora dziala jak rzep, oraz do tego, ze w im wiecej
haczykéw wyposazymy swoj przekaz, tym bardziej zapadnie w pamiec¢”
[Heath 2020, 6].

Co ciekawe, bracia Heath przekonuja, ze do tworzenia chwytliwych
tresci nie potrzeba wrodzonej kreatywnosci. Wystarczy nauczy¢ si¢ do-
strzega¢ opowiescl z potencjalem wokoé! siebie, bo ,,na Swiecie zawsze
bedzie wigcej fascynujacych historii, niz zdotatby wykrzesa¢ z siebie na-
wet najbardziej plodny twérca” [Heath 2020, Epilog].

Ale jakich historii nalezy szukac? W zaleznosci od naszego celu i po-
trzeb odbiorcow C. i D. Heath proponuja siegnac po jeden z trzech pod-
stawowych rodzajéw fabuly z dominujacym motywem: wyzwanie, rela-
cje, kreatywno$¢ [Heath 2020, 6]. W pierwszym wypadku sg to opowiesci
o przezwyci¢zeniu jakiego$§ problemu, ,,0 nieoczekiwanej wygranej,
o tym, jak kto$ z niczego dorobil si¢ majatku, o pokonywaniu przeciw-
nosci dzigki sile woli” [tamze] (wzorcowa moze tu by¢ biblijna historia
pokonania Goliata przez Dawida). W opowiesciach o relacjach bohate-
rami sa ludzie, ktérzy buduja blisko$¢ z innymi, pomimo dzielgcych ich

réznic — rasowych, klasowych, etnicznych, religijnych, demograficznych
U Storytelling, czyli sztuka opowiadania historii, to technika wykorzystywana w réznych dziedzinach,
od marketingu po edukacje, polegajaca na budowaniu narracji, ktéra angazuje emocje i przyku-
wa uwage odbiorcow. W biznesie storytelling pozwala budowa¢ wiez z klientami, komunikowaé
wartosci marki i wyréznic si¢ na tle konkurenciji. W edukacji opowiesci moga utatwic¢ zapamiety-
wanie, rozwija¢ kreatywnos¢ i empatie.

»»(---) pamie¢ nie przypomina szafy na dokumenty. Bardziej przypomina rzep. Jesli popatrzysz na
obie strony rozpictego rzepa, zobaczysz, ze jedna z nich jest pokryta tysiacami malerikich haczy-
kéw, a druga tysiacami malenkich petelek. Kiedy je do siebie przycisniesz, mnéstwo haczykéw
zaczepi si¢ o petelki i tym sposobem rzep si¢ zapina. W twoim mézgu znajduje si¢ niewyobra-
zalnie wielka liczba petelek. Im wigcej dana idea ma haczykéw, tym latwiej przylgnie do twojej
pamieci. Dom z twojego dziecifistwa pozostawil w twojej glowie zylion haczykéw. Numer nowej
karty kredytowej moze zostawic jeden, przy wielkim szczesciu” [Heath 2020, 3.
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czy innych (pierwowzor to choéby ewangeliczna przypowies¢ o dobrym
Samarytaninie). Historie o kreatywnosci mowig o kims, kto dokonuje
przetomowego odkrycia, znajduje rozwigzanie zagadki albo podchodzi
do rozwigzania problemu w innowacyjny sposob (prototypem moze tu
by¢ opowies¢ o jablku spadajacym na glowe Newtona, tym samym in-
spirujac go do opracowania teorii powszechnego cigzenia).

Opowiadanie historii pozwala zaciekawi¢ odbiorcéw, a moze tez, in-
spirujac i poruszajac emocjonalnie, mobilizowaé¢ do dziatania, zwlaszcza
gdy opowies¢ zawiera cele i przeszkody, bo wtedy przelacza adresatéw
w tryb szukania rozwigzan.

Chip i Dan Heath pisza:

Wobec tego moze warto zastanowi¢ si¢ nad tym jakie historie przy-
czyniaja si¢ do tworzenia skutecznego przekazu. Odpowiedz brzmi:
w zasadzie wszystkie. Opowiesci nie musza méwi¢ o czyms drama-
tycznym, nie musza by¢ porywajace, nie musza by¢ nawet przesad-
nie zabawne. Juz sama forma opowiesci robi robote — nawet nudna
historia bedzie ciekawsza niz suche fakty [Heath 2020].

Jednym ze sposobéw kreowania tozsamosci marki jest wlasnie storytelling,
czyli technika, ktéra pozwala na opowiadanie historii w sposéb przycia-
gajacy uwage 1 wplywajacy na emocje konsumentéw. Poprzez inspirujace
opowiesci marka moze budowaé wigzi z klientami i tworzy¢ silne skojarze-
nia. Dobrze opowiedziana historia moze pomoéc w budowaniu tozsamosci
marki, ktéra jest autentyczna, spéjna i angazujaca [Kucifiska 2024].

Klasycznym juz przyktadem moze by¢ cho¢by kampania Rea/ Bean-
ty marki Dove, ktdra redefiniowata tradycyjne kanony urody. Zamiast mo-
delek, pokazuje kobiety o réznych sylwetkach, kolorach skory i wieku,
stawiajac na autentyczno$c¢ i samoakceptacje. Przekaz ten tworzy wspol-
note warto$ci, w ktorej kobiety moga odnalez¢ siebie i utozsamié sie
z marka [Wierzba 2016].

Tozsamo$¢ marki (brand identity) stanowi fundament jej skuteczne-
go pozycjonowania na rynku. Bez jasno okreslonej tozsamosci, marka
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nie jest w stanie wyréznic¢ si¢ w §wiadomosci odbiorcéw ani budowac
trwatych relacji z klientami. To sposéb, w jaki przedsi¢biorstwo chce,
by konsumenci postrzegali dana marke, zbioér wartosci, przekonan oraz
narracji, za posrednictwem ktérych przekazywane sa konsumentom in-
formacje o tym, co to za organizacja, co robi, jakie sa jej cele, obietnice
[Kucifska 2024].

Wedlug Jean-Noela Kapferera, na tozsamos$¢ marki sktada si¢ kilka
elementéw: wyglad (czyli jej cechy fizyczne, jak na przyklad znaki gra-
ficzne; logo, kolorystyka, typografia), osobowos¢ (cechy niematerialne,
jej ludzki charakter, to pracownicy sg zywym’ odzwierciedleniem marki),
kultura (warto$ci, rytualy, ambasadorowie i symbole, jakie marka sobg
prezentuje), relacje (z partnerami, klientami, angazowanie si¢ w dziata-
nia spoteczne, sponsoring), odbicie (stworzony przez konsumenta jego
obraz oparty na cechach charakterystycznych marki); wizerunek wlasny
(sposob, w jaki konsumenci faktycznie ja postrzegaja, co jest zalezne od
ich doswiadczen oraz oczekiwarl) [za: Swiatowy 2012: 140-141].

Tozsamo$¢ odgrywa kluczows rolg jako fundament pozycjonowania,
warunkujac jego spéjnosé, autentyczno$é oraz skutecznosé. Brak jasno
okreslonej i konsekwentnie komunikowanej tozsamos$ci moze prowa-
dzi¢ do niespojnych dziatan pozycjonujacych, ktére w efekcie ostabiajg
site¢ marki na rynku. Tozsamo$¢ to rdzen, z ktérego wyrasta sposob,
w jaki marka jest postrzegana.

Jednym ze sposobéw osiagania przez przedsiebiorstwo przewagi
konkurencyjnej jest odpowiednie pozycjonowanie oferty marketingo-
wej, czyli dazenie do tego, by zaja¢ optymalne miejsce w $§wiadomosci
odbiorcow docelowych. Pozycjonowanie jest zatem dziataniem zwiaza-
nym z ksztaltowaniem oferty i wizerunku produktu, marki lub nawet
calego przedsigbiorstwa, ktory bedzie si¢ wyrdznial na tle produktdw,
marek czy firm konkurencyjnych.

Pojecie to wystepuje w wielu kontekstach. Jezykoznawczyni Katarzy-
na Klosinska ttumaczy:
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Najbardziej znanym — jest pozycjonowanie strony www — ’takie
umiejscowienie w sieci adresu witryny internetowej, by wyszuki-
warka wyswietlila ja na okreslonym miejscu’. Mozna sadzié, ze jest
to wyspecjalizowane zawezenie znaczenia ‘traktowanie czegos jako
mniej lub bardziej waznego; umieszczanie czego$§ w okreSlonej
hierarchii waznosci’, uzywanego w psychologii, marketingu, teorii
reklamy itd. (pozycjonowanie potrzeb, pozycjonowanie wartosci,
pozycjonowanie produktu itd.). W znaczeniu ’ustawianie czego$
w okreslonej pozycji’ rzeczownik ten uzywany jest w naukach tech-
nicznych (pozycjonowanie palet, pozycjonowanie anten, pozycjo-
nowanie robota, pozycjonowanie zespoléw obrabiarkowych itd.).
Wspdlnym elementem wszystkich znaczeni jest sytuowanie czego$
w jakiej$ pozycji’ [Klosifiska 2018].

Pierwszy slowa pozycjonowanie w odniesieniu do dziatan rynkowych
uzyl w1969 r. Jack Trout. Wspdlnie z Alem Riesem opisal t¢ ideg
w ksiazce Positioning: The Battle for Your Mind'. Punktem odniesienia
w pozycjonowaniu jest zawsze konkurencja. Proces pozycjonowania
musi wigc obejmowaé analiz¢ konkurencyjnych ofert i dziatan marke-
tingowych i prowadzi¢ do takiego zaprezentowania swojej oferty, aby
byta ona postrzegana lepiej od innych. Autorzy podkreslali, ze pozycjo-
nowanie dokonuje si¢ w umysle klienta, ktory staje si¢ polem bitwy dla
marketingu. Stad tak duze znaczenie dla marketingu maja badania do-
tyczace psychologii nabywcow [Waniowski, Sobotkiewicz, Daszkiewicz
2011: 112].

Jak konstatuje po ponad czterdziestu latach wspotautor pojecia
Al Ries we wstepie do ksiazki Laury Ries, Wignalny mtotek. Jak wbié do

! Najpierw w 1972 roku w magazynie ,,Advertising Age” ukazala si¢ setia artykuléw pod wspdl-
nym tytutem The Positioning Era Cometh (,,Nadejscie ery pozycjonowania”), nad ktéra Al Ries
pracowal z Jackiem Troutem. W 1981 roku wydawnictwo McGraw-Hill opublikowato ksiazke
tych samych autoréw zatytutowana Positioning: The Battle for Your Mind. ,,\ nastepnych latach kon-
cepcja pozycjonowania stala si¢ goracym tematem marketingowym, prowokujacym do czestych
dyskusji. (W 2001 r. wydawnictwo McGraw-Hill przygotowato jubileuszowe wydanie tej pozycji,
ktére trafito do ksiegarni w dwudziesta rocznice ukazania si¢ pierwszej edycji). Do tej pory wspo-
mniana ksiazka sprzedata si¢ w nakladzie ponad 1,5 miliona egzemplarzy (w tym ponad 400 000
egzemplarzy zostalo sprzedanych w samych tylko Chinach) [Ries 2016: 15-16].
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glowy priekaz marki dzigki emocjonalne sile obrazn, wydaje si¢ ono ciagle
niezmiennie wazne ,,pomimo wielu rewolucyjnych zmian, jakie zaszty
w branzy marketingu w ciagu ostatnich czterech dekad. (...) rozwo6j in-
ternetu, sieci spoteczno$ciowych, marketingu mobilnego, pojawienie sig
zbiorow danych typu big data, a takze dramatyczny wzrost znaczenia pu-
blic relations” [Ries 2016: 10].

Celem pozycjonowania — ttumaczy dalej A. Ries — jest umieszczenie
stowa lub pojecia wyrazonego werbalnie w umystach konsumentéw po-
przez postuzenie si¢ obrazem, ktory przemawia do emocji. Ten obraz
powinien by¢ wzmocniony werbalnym przekazem koncepcji pozycjo-
nowania.

Obraz przyciaga uwage prawej pétkuli moézgowej, ktéra wysy-
fa wiadomo$¢ do lewej czesci mozgu z nakazem zapoznania si¢
i przyswojenia stéw towarzyszacych obrazowi. Ten ’przekaz pozy-
cjonujacy’ — pojecie werbalne — jest Twoim gwozdziem. Narzedzie,
ktérego potrzebujesz, aby umiesci¢ ten gwédzdz w odpowiednim
miejscu w umysle konsumentéw, jest Twoim wizualnym mlotkiem

[Ries 2016: 19].

Wspblczesna komunikacja — zaréwno w wymiarze marketingowym,
spolecznym, jak i medialnym — coraz cz¢sciej odchodzi od modelu jed-
nostronnej promocji na rzecz form dialogicznych. Ten zwrot nie jest
jedynie przejawem zmiany stylu komunikacyjnego, lecz wyraza glebsze
przeformulowanie roli nadawcy iodbiorcy oraz charakteru samego
aktu komunikacji. W erze interaktywnosci odbiorca staje si¢ aktywnym
uczestnikiem, ktory nie tylko interpretuje komunikat, ale réwniez wply-
wa na jego ksztalt i znaczenie. Dialogiczno$¢ prowadzi do przedefinio-
wania celu komunikacji: nie jest nim juz wyltacznie przekonanie odbiorcy
czy sprzedaz produktu, lecz zbudowanie relacji — autentycznej, trwalej
i opartej na zaufaniu. W tym ujeciu relacja przestaje by¢ instrumentem,
a staje si¢ wartoscig nadrzedna. Wymaga to uznania podmiotowosci od-
biorcy i respektowania jego zdolnosci do wspottworzenia znaczen.
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Duzisiaj sie¢ umozliwia kazdemu konsumentowi tworzenie, oceng
i komentowanie tresci oraz dystrybucje przekazéw — przypomina
Dominik Kaznowski (...). Przyjmuje si¢ wigc, ze istotq mediow spo-
tecznych jest to, ze konsument stal si¢ medium. W ogdlnym ujeciu
kazde dziatanie marketingowe powinno zatem dazy¢ do zaangazo-
wania uzytkownikéw w chociaz jeden ze wspomnianych elementéw
aktywnosci (tworzenie, odnoszenie si¢ do informacji, dystrybucja)
[Kaznowski 2016].

W praktyce marketingowej dialogicznos$¢ przejawia si¢ w odejsciu od
komunikacji top-down! na rzecz form angazujacych, takich jak story-
telling, content marketing czy user-generated content®. Przykladowo,
marki prowadza aktywne profile w mediach spolecznosciowych, od-
powiadaja na komentarze uzytkownikéw, zapraszaja ich do wspottwo-
rzenia kampanii. W ten sposob kreuja wspolnote komunikacyjna, a nie
tylko dostarczaja informacji.

Wspblczesne rozumienie pozycjonowania wykracza daleko poza tra-
dycyjne ujecie Search Engine Optimization (SEO), ktére koncentruje sig
gléwnie na technicznych aspektach zwickszania widocznosci stron in-
ternetowych w wynikach wyszukiwania. Cho¢ SEO pozostaje istotnym
clementem strategii marketingowej, redukowanie pozycjonowania wy-
tacznie do tej funkeji nie oddaje ztozonosci proceséw komunikacyjnych
i spotecznych, w ramach ktérych buduje si¢ percepcje marki w $wiado-
mosci odbiorcow.

Komunikacja top down (z géry na dol) najczesciej utozsamiana jest z kierunkiem przeplywu
informacji, czyli przekazywaniem jej od najwyzszego do najnizszego szczebla w strukturze orga-
nizacyjnej przedsi¢biorstwa.

Content marketing (marketing tresci) to strategia marketingowa polegajaca na tworzeniu i dys-
trybucji wartosciowych, angazujacych tresci, aby przyciagnac i zatrzymaé okreslona grupe od-
biorcéw, a w konsekwencji skloni¢ ich do dzialania, np. zakupu produktu, skorzystania z ustugi
lub zaangazowania si¢ w marke. Tresci te moga przybiera¢ rézne formy, takie jak artykuty na
blogu, filmy, infografiki, e-booki, podcasty czy posty w mediach spolecznosciowych.
User-generated content (UGC), czyli tre$¢ generowana przez uzytkownikéw, to wszelkiego rodzaju
materialy, takie jak zdjecia, filmy, recenzje, opinie, posty na blogach czy komentarze, ktére sa
tworzone przez klientéw lub fanéw danego produktu lub ustugi, a nie przez sama marke.
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Pozycjonowanie, rozumiane szerzej, jest procesem strategicznego
ksztaltowania tozsamodci 1 wizerunku marki, osoby czy organizacji,
a jego celem jest zajecie okreslonego miejsca w Swiadomosci spotecz-
nej lub w umystach okreslonej grupy docelowej. W tym sensie wykracza
poza dzialania promocyjne i obejmuje budowanie znaczen, skojarzeq,
emocjonalnych wiezi oraz wartosci kulturowych powigzanych z danym
podmiotem [por. np. Kall, Kleczek, Sagan 2013].

Zintegrowane podejécie do pozycjonowania uwzglednia zaréwno obec-
no$¢ w mediach cyfrowych i wyszukiwarkach internetowych, jak i dziata-
nia w przestrzeni spolecznej, udzial w debacie publicznej czy aktywnos$é
w obszarze spolecznej odpowiedzialnosci biznesu (CSRY). W ostatnich
latach ro$nie znaczenie takich koncepcji jak marka zaangazowana (purpose-
~driven brand) czy komunikacja wartosci — budujg one trwale relacje oparte
na wspoélnych przekonaniach i ideach [por. m.in. Bakalarska 2016].

W tym kontekscie pozycjonowanie staje si¢ procesem komunika-
cyjnym o charakterze interakcyjnym, ktéry wymaga nieustannego dia-
logu z otoczeniem, reagowania na zmieniajace si¢ wartoséci kulturowe
1 spoleczne oraz elastycznosci w dostosowywaniu przekazow 1 dziatan.
Przyktady wielu marek pokazuja, ze dziatania w obszarze odpowiedzial-
nosci spotecznej, kampanii spotecznych czy autentycznego storytellingu
maja cz¢sto wigkszy wplyw na pozycje marki w $§wiadomosci spoleczne;j
niz dziatania stricte reklamowe lub techniczne [Kuraszko, Augustyniak
2009; Cwik, Grzybek, Saracyn 2012].

Przykladowo, marka Nike nie tylko promuje obuwie sportowe, ale
uciele$nia wartosci takie jak sita woli, determinacja czy indywidualizm.
Oznacza to, ze pozycjonowanie operuje na poziomie symboli 1 znaczen,
wykorzystujac mechanizmy z dziedziny antropologii, semiotyki i socjo-
logii kultury.

1 Spoleczna odpowiedzialnos¢ biznesu (ang. Corporate Social Responsibility — CSR) to strategia zarza-
dzania, zgodnie z ktéra przedsigbiorstwa w swoich dziataniach dobrowolnie uwzgledniaja inte-
resy spoleczne, aspekty srodowiskowe, czy relacje z réznymi grupami interesariuszy, w szczegol-
nosci z pracownikami.
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Promowanie w klasycznym marketingu jest postrzegane jako jeden
z elementéw mixu promocyjnego (reklama, PR, sprzedaz osobista, pro-
mocja sprzedazy, marketing bezposredni) [Waniowski, Sobotkiewicz,
Daszkiewicz, 2011: 267]. Wspolczesna promocja coraz czgsciej odchodzi
od skojarzeft z manipulacja i perswazyjnym oddzialywaniem na odbior-
cow, zmierzajac w kierunku bardziej etycznych, relacyjnych i partycypacyj-
nych form komunikacji. Taka zmiana wigze si¢ ze wzrostem $wiadomosci
spolecznej, rozwojem mediéw interaktywnych oraz kryzysem zaufania
wobec tradycyjnych form reklamy. Skuteczna i etyczna promocja nie po-
lega na manipulowaniu decyzjami odbiorcy, lecz na zapraszaniu go do
aktywnego wspoluczestnictwa w tworzeniu znaczen, wartosci i narracji.

Manipulacja w kontekscie promocji oznacza intencjonalne wywie-
ranie wplywu na odbiorce w sposob, ktéry narusza jego autonomig
poznawcza lub emocjonalna. Klasyczne modele reklamy — oparte na
technikach perswazji, wykorzystaniu stereotypéw, czy eksploatowaniu
emocji — nierzadko operowaty w obrebie manipulacyjnych schematow.
W tym sensie promocja stawala si¢ narzedziem dominacji nad odbiorca,
ktérego postrzegano jako biernego konsumenta tresci, niezdolnego do
krytycznego odbioru komunikatu.

Istotnym elementem spojrzenia na promowanie z perspektywy hu-
manistycznej jest kwestia etyki w sensie odpowiedzialnosci za przekaz
ijego skutki. Celem promogji jest nie tylko informowanie o produkcie,
ale rowniez wplywanie na decyzje zakupowe, budowanie wizerunku
marki oraz tworzenie potrzeb. W tym kontekscie pojawia si¢ pytanie
o etyke dziatann promocyjnych — na ile sa one uczciwe, transparentne
i odpowiedzialne wobec odbiorcow.

Jednym z podstawowych probleméw etycznych jest granica migdzy
perswazja a manipulacja. O ile perswazja opiera si¢ na argumentach i ra-
cjonalnym przekazie, o tyle manipulacja dazy do nie§wiadomego stero-
wania decyzjami odbiorcéw. Przykladem moze by¢ stosowanie technik
neuromarketingowych, ktére wplywaja na pod$wiadomosé konsumenta
bez jego wiedzy [zob. m.in. Wozniak 2012].
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Alternatywa dla manipulacyjnej promociji jest podejscie partycypacyj-
ne, zakladajace wspdluczestnictwo odbiorcy w procesie komunikacyj-
nym. Promocja staje si¢ wtedy nie tyle aktem jednostronnego wplywu,
co zaproszeniem do wspdlnego tworzenia doswiadczenia — czy to mar-
ki, idei, czy spotecznego przestania.

Wspbdlczesne formy promocji, takie jak marketing relacyjny, storyze-
ling, content marketing czy brand commmnity building', opieraja si¢ na zalo-
zeniu, ze odbiorcy chca by¢ wspoltworcami wartosci, a nie jedynie ich
biernymi konsumentami. Przyktadowo, marka LEGO zbudowala silng
wspolnote fandéw — dzieci 1 dorostych — ktérzy aktywnie wspottworza
produkty, biorg udzial w wydarzeniach, dziela si¢ projektami online.
Marka nie tylko sprzedaje zabawki — umozliwia tworzenie, dzielenie si¢
1 budowanie relacji spotecznych.

Wydaje sie, ze szczegdlnym przykladem promowania idei w duchu
humanistycznym sq wszelkiego rodzaju kampanie spoteczne.

Postawy, na ktére wplywa¢ ma kampania spoleczna, sa z regu-
ty (cho¢ nie zawsze) gleboko zakorzenione w tradycji spotecznej
i wartosciach — stad wigkszy opor przed zmiana i koniecznosé sie-
gnigcia po ’mocniejsze’ $rodki. Dodatkowo zmiana, na ktorej nam
zalezy, jest znacznie glebsza niz w przypadku reklamy komercyjnej
[Swiercz, Orzech 2016].

Reklama komercyjna ma nas z reguly wprawiaé w dobry nastrdj, ta
spoleczna — dotyczy czesto spraw bolesnych, wywotujacych smutek,
niepokdj, czasem nieche¢. Trudno tez w wypadku tej ostatniej mowic
o jakich$ bezposrednich korzysciach dla jej odbiorcéw, z reguly doty-
czy 0s6b trzech (dzieci doswiadczajacych przemocy czy Afrykanczykow
cierpigcych na brak wody).

! Budowanie spoltecznosci marki. Brand community to spolecznos¢ konsumentéw, ktérzy identyfi-
kuja si¢ z konkretna marka i maja wspélne cechy, ,,wspdlna swiadomosé, rytualy, tradycje i po-
czucie moralnej odpowiedzialnosci” [Dryjafiska 2020].
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Odmienne jest takze nastawienie do nadawcy komunikatu. Twoérca
reklamy komercyjnej przewaznie jawi si¢ w naszych oczach jako zad-
ny zarobku klamca, ktérego celem jest manipulacja. Znacznie lepiej
wypada w tym aspekcie autor kampanii spotecznej, ktéremu jestesmy
sklonni przypisywac jak najlepsze intencje (Swiercz, Orzech, 2016).

Wspodlczesne procesy pozycjonowania i promowania nie ograniczaja si¢
do komercyjnego kontekstu marketingowego. Coraz cze¢éciej znajdujq
zastosowanie w projektach spolecznych, kulturalnych i artystycznych,
ktore opieraja si¢ na warto$ciach humanistycznych: godnosci cztowie-
ka, réwnoéci, dialogu 1 wspolnotowosci. Mamy wiele przykladow takich
projektéw, ktore przeszly droge od oddolnej inicjatywy do szerokiej roz-
poznawalnosci, pozostajac wierne swoim ideowym fundamentom.

Projekt fotograficzny Humans of New York, zapoczatkowany przez
Brandona Stantona w 2010 roku, opiera si¢ na prostym zatozeniu: publi-
kacji portretéw nowojorczykow, ktorych fotografowal, wraz z fragmen-
tami ich osobistych historii. Wkrétce zatozyl profil na Facebooku, ktory
nazwal Humans of New York. Zamieszcza tam nie tylko zdjecia, ale
tez cytaty 1 anegdoty. Dzi§ §ledzi go ponad 17 milionéw uzytkownikow.
Na Instagramie jest ich ponad 12 milionéw. Pojawily si¢ tez publikacje
ksigzkowe [m.in. Stanton 2015].

Kluczowym aspektem sukcesu projektu jest humanistyczna komuni-
kacja — zakorzeniona w szacunku dla indywidualnoéci 1 autentycznosci.
Stanton nie promuje sicbie, lecz stwarza przestrzen dla glosu Innego.
W efekcie projekt stal si¢ przyktadem niekomercyjnego ’pozycjonowa-
nia’ marki opartej na empatii, stuchaniu i inkluzywnosci.

Teatr 21 dziala od 2005 roku w Warszawie 1 skupia osoby z zespo-
tem Downa oraz spektrum autyzmu. Jego celem jest nie tylko umoz-
liwienie osobom z niepelnosprawnosciami uczestnictwa w sztuce, lecz
takze zakwestionowanie wykluczajacych mechanizméw dominujacych
w przestrzeni publicznej i artystycznej [Brajner 2021].

Rozpoznawalno$é¢ Teatru 21 wynika z konsekwentnie budowanej toz-
samosci artystycznej, opartej na rownosci, godnosci 1 wspotuczestnictwie.
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Wystepy, wspolprace z renomowanymi instytucjami (Nowy Teatr, TR
Warszawa) oraz obecnos$¢ w debacie publicznej pokazuja, Ze projekt moze
taczy¢ dzialalnos¢ spoleczng z wysokq jakoscia artystyczna.

Kluczowymi cechami perspektywy humanistycznej w promociji i po-
zycjonowaniu zdajg si¢ by¢ przede wszystkim: empatia i autentycznosé
(komunikacja marki opiera si¢ na zrozumieniu i wezuciu si¢ w sytuacje
klienta; nie chodzi tylko o sprzedaz, ale o realne budowanie relacji, prze-
kaz jest szczery, transparentny, nie manipulacyjny); wartosci 1 sens (mar-
ka promuje nie tylko produkt, ale i idee — spoleczne, etyczne, kulturowe;
klienci cheg wspieraé firmy, ktére reprezentuja co$ wigcej niz zysk); per-
sonalizacja bez inwazji (dostosowanie komunikatu do odbiorcy z po-
szanowaniem jego prywatnosci; humanistyczna perspektywa unika na-
tarczywego profilowania i zbierania danych); dialog zamiast monologu
(zacheca si¢ do rozmowy z odbiorcami, stuchania ich opinii i reagowa-
nia na nie; klient nie jest biernym konsumentem, ale wspoltworca war-
to$ci marki); odpowiedzialno$¢ spoteczna (dziatania promocyjne i stra-
tegia pozycjonowania sa zintegrowane z odpowiedzialnoscig za wplyw
firmy na spoleczenstwo i érodowisko).

Pozycjonowanie i promowanie nie mogg by¢ postrzegane wylacznie
jako zestaw technik marketingowych. Sa to ztozone procesy kulturowe
1 komunikacyjne, ktére odwoluja si¢ do tozsamosci, wartosci i emocjo-
nalnego oddziatywania na ludzi. Marka, kt6ra skutecznie komunikuje si¢
z odbiorcami, nie tylko sprzedaje produkt, ale wspottworzy rzeczywi-
sto§¢ symboliczna — uczestniczy w dialogu spolecznym, wplywa na style
zycia 1 buduje trwale relacje oparte na zaufaniu i autentycznosci. W tym
sensie marketing staje si¢ nie tylko narzedziem biznesu, ale réwniez for-
ma, uczestnictwa w kulturze. A najprostsza droga od pomystu do rozpo-
znawalnosci jest opowiadanie angazujacych historii, ktérych no$nikami
beda nasi empatyczni, aktywni odbiorcy, dziatajacy w wielu medialnych
przestrzeniach.
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COMMUNICATION, MEDIA
AND CULTURE IN THE INFORMATION
SOCIETY

Summary

The monograph offers an interdisciplinary contribution to the dynamic
debate on the transformations of communication in the era of the infor-
mation society. This volume brings together texts written by scholars rep-
resenting various fields of the humanities and social sciences, whose work
focuses on the intersection of language, culture, technology and media
practices. The collected studies demonstrate how rapidly evolving digital
reality necessitates the continual updating of methodologies, the redefi-
nition of concepts and the development of new analytical tools in order
to adequately diagnose communicative phenomena of the 21st century.

The monograph is divided into three chapters, which organise the
discussed topics thematically while illustrating the richness and internal
diversity of mediolinguistic research.

The first chapter, Information Space and Network Media, focuses on
phenomena shaped by the digital environment, such as post-truth, the
algorithmisation of communication, and alternative channels of infor-
mation circulation.

The volume opens with the article “Post-truth in the Media Space
of the Information Society. A Methodological Sketch”. The article is
devoted to the meta-logical analysis of the concepts of truth and post-
truth from the point of view of the functional-pragmatic (anthropo-
centric and relational) methodology. The concept of truth is defined in
the work as an epistemic evaluation of information conducted in acts
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of thought. The author distinguishes the concept of information as
a function of cognition and the notion of informing as a function of
communication. Post-truth is postulated as a targeted evaluation func-
tion of informing in mass communication, which is characteristic of
postindustrial information society. The paper considers the primary fea-
tures of information that can be evaluated as a post-truth.

The next article, “Virtualisation of Socio-Political Life in the Informa-
tion Age”, examines virtualisation as a shift in social expetience from the
material to the informational sphere. Drawing on Oleg Leszczak’s func-
tional-pragmatic model, the author discusses the philosophical and tech-
nological dimensions of information as well as the development of the in-
formation society. Special attention is given to the virtualisation of politics,
in which actions, ideologies, public opinion and institutions increasingly
function as simulations in line with Jean Baudrillard’s concept of simu-
lacra. Politics becomes a space of media-managed images and narratives,
resulting in communication becoming detached from real social processes.

An important component of the contemporary media environment
is the dialogue between humans and technology.

The article “Artificial Intelligence and Its Application in Chatbots”
provides an overview of the possibilities and limitations of Al-based
systems and discusses their impact on everyday user communication.
The authors present chatbots as tools that both support and transform
linguistic practices, generating new forms of interaction.

The following text, “The Activity of Telegram Channels as an Al-
ternative Source of Information in the Media Space of Eastern Europe
(the Case of Russia)”, focuses on platforms that have become particu-
larly significant in contexts of informational restrictions. This article ex-
amines Telegram as a rapidly evolving media platform that has reshaped
Russia’s information environment. The study analyses the technological
and functional features of Telegram — such as broadcasting channels,
anonymity, and the absence of algorithmic ranking — that enable decen-
tralized and fast information circulation. Particular attention is given to
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the transformative impact of the 2022 Russian-Ukrainian full-scale war,
which intensified state censorship, pushed independent media into exile,
and drove audiences toward alternative sources. As a result, Telegram
became a key arena of informational confrontation, where independent
and opposition news channels coexist with pro-government propagan-
da networks and influential anonymous “insider” channels. The plat-
form has enabled the emergence of parallel and competing information
spheres, making Telegram a central instrument of both civic communi-
cation and political influence in contemporary Russia.

The author analyses Telegram as a medium with a distinctive dynam-
ic of communication, highlighting its role in social, political, and civic
communication under conditions of media pressure.

The chapter closes with “Information Architecture: The Case of the
Website of Jan Kochanowski University”, a case study in information
design. The authors discuss how content structure, navigation logic and
visual components influence the usability and reception of institutional
websites, integrating mediolinguistic perspectives with elements of in-
formation technology.

The second chapter, Langunage — Culture— Disconrse, moves into the
field of discourse studies and the cultural dimensions of communication,
addressing issues of evaluation, persuasion and identity construction.

The study “Evaluation in Contemporary Polish Media Discourse”
is devoted to the study of linguistic and textual means of evaluation in
contemporary texts belonging to media discourse. An essential element
of the analysis is to draw the ontological boundary between assessment
and valuation. Evaluation is based on a hierarchical model system that
does not have the character of a scale, while denotative evaluation refers
to the comparison of the evaluated item to other items of the same type
by determining the saturation of its features on an intensity scale.

The analysis of media discourse at the level of microtexts shows
that evaluation is an immanent feature of this discourse, resulting from
the specificity of its reference field: the predominance of axiology over
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ontology and gnoseology (connotation over denotation) and the ideo-
logical transformation of the concepts discussed in the text.

Among the evaluative measures, verbal and non-verbal measures can
be distinguished. Verbal means include systemic (linguistic) and asys-
temic (speech-textual) means. Linguistic means include invariant linguis-
tic signs (simple — in the form of words and complex — in the form
of fixed word compounds of a nominative nature). Evaluative textual
means ate based on language play. The most common types include
contrast, metaphor, hyperbole, irony, and linguistic symbolism. Axiolog-
ical non-verbal means are gestures, facial expressions, intonation (in the
case of direct communication), graphic and sound symbolism (in the
case of mediated information channels).

The topic of evaluation is further expanded in “Evaluation in Political
Discourse (on the Example of the Adjective dobry’good’ in Articles from
Magagyn Wyboreze)”. The author examines a neutral adjective which —
through specific contextual applications — becomes a tool for construct-
ing political narratives and shaping particular images of public actors.

The article “Russian Literature in the Contemporary Constructed
Image of Russia and the West” broadens the perspective by demonstrat-
ing how cultural texts, including literature, are used within geopolitical
discourse. The author analyses contemporary narratives about Russia
and its relations with the West, highlighting the role of literature as
a symbolic instrument and an element of cultural soft power.

The third chapter, Marketing and Business Commmunication on the Internet,
presents practical applications of mediolinguistics in marketing, tourism
and business communication.

In “Marketing Communication on the Example of Hotel Offers Pub-
lished on Popular Tourism Websites”, the author analyses the language
and persuasive strategies employed in promotional communication. The
text illustrates how the specificity of the tourism market necessitates the
use of certain linguistic and visual techniques designed to attract con-
sumer attention and build credibility. The article aims to analyze the
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linguistic and visual persuasive mechanisms used in the presentation of
hotel facilities on popular online booking platforms such as Booking,
com, Travelist.pl, and Tripadvisor. The study, conducted from a linguistic
petspective, focuses on marketing communication in the digital environ-
ment — a dynamic space influencing the perception and purchasing deci-
sions of users. Both verbal (descriptions, reviews, language techniques)
and non-verbal (page layout, photographs, icons) elements were exam-
ined, highlighting their synergy in building trust, brand image, and moti-
vating potential customers to book. Attention was paid to social proof,
personalization of messages, and the impact of first impressions. The
findings demonstrate that online hotel presentations constitute a com-
plex communicative act combining informative and persuasive functions
to facilitate consumer decisions and strengthen customer relationships.
The article “Youth Language as a Discursive Resource in Marketing
Communication: Real-Time Marketing (RTM) and Trend Forecasting
(TF) Strategies” proposes an analysis of youth language as a distinctive
discursive resource used in content marketing practices. Understood
as a set of lexical, phraseological and pragmatic innovations emerging
in youth communities, youth language constitutes a rich reservoir of
linguistic means that can be adapted by institutional discourse to en-
hance communicative appeal. Its use in marketing communication goes
beyond stylistic ornamentation and becomes a strategic tool enabling
brands to construct an image of modernity, responsiveness and cultural
proximity to their audiences (especially young or youth-otiented recipi-
ents). The analysis includes examples of the use of youth speak in Pol-
ish advertising campaigns and in brand communication on social media.
It addresses mechanisms of linguistic innovation adaptation, ways of
combining them with multimodal modes of expression, and the risks
associated with the excessive instrumentalization of youth language.
The study draws primarily on materials collected by the Observatory
of Youth Language and Culture. The aim of the article is to present
youth language not as an ephemeral “linguistic trend” but as a stable
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component of marketing discourse that — through real-time and fore-
casting strategies — facilitates relationship-building between institutions
and audiences in digital culture.

The article “The Role of Online Resources in Teaching Polish Stu-
dents of Russian Business Communication” discusses the importance
of digital resources in developing linguistic competence in business
communicationThe use of Internet resources in classes (including class-
es on business communication in Russian) has become an integral part
of the educational process. This chapter discusses the possibilities of
using Internet information resources in Russian as a foreign language
classes when teaching business oral and written speech. It presents our
expetience of teaching business Russian communication based on the
textbook Management and Communications. Business Russian. Ad-
vanced Level, published in Poland in 2012. The textbook is based on
a discursive approach to teaching, where discourses of different genres
can be transformed into other genres, as well as transition from oral to
written speech and vice versa using given scenarios. The author empha-
sises the significance of digital environments in the educational process
and demonstrates how online tools can support the development of
pragmatic and intercultural competence.

The volume concludes with “From Idea to Recognition: Positioning
and Promotion from a Humanistic Perspective”, which discusses pro-
cesses of positioning and promoting ideas and brands through a hu-
manistic lens. The author argues that effective communication relies on
simplicity, emotional engagement, surprise and cultural embeddedness.
The text refers to Malcolm Gladwell’s concept of “stickiness” and to
Chip and Dan Heath’s model of compelling messaging, highlighting the
centrality of storytelling in constructing brand identity. Positioning is
portrayed as a cultural and dialogic process that extends beyond tech-
nical marketing aspects and requires authenticity, empathy and ethical
responsibility. Examples of social initiatives and brands illustrate how
value-based narratives contribute to achieving recognition.
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The collected texts demonstrate that mediolinguistics is a highly dy-
namic and open research field. It integrates linguistic, media, cultural
and information-technology approaches, responding to the challenges
of a reality in which communication continually adopts new forms and
technology plays an increasingly dominant role.

What unites all texts is the conviction that today’s media environ-
ment — dynamic, multi-channel and highly mediated — demands con-
stant scholatly reflection. Mediolinguistics, as a discipline combining
traditional linguistic approaches with analyses of modern technologies
and communicative practices, is becoming an essential tool for describ-
ing and interpreting the transformations shaping 21st-century commu-
nication. I hope that this monograph will inspire both researchers and
practitioners concerned with language, media, culture and education.
I would like to thank the Authors for their substantive contribution and
all those involved in preparing this volume. I wish the Readers a fruitful
reading expetience and new impulses for further research.

Scientific editor
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