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TozsamosSc¢ nauk o mediach

Identity of media studies






Edukacja medialna w Swietle debaty
nad tozsamoscia nauki o mediach

Dotychczasowe paradygmaty
a neuropoznawcza Sciezka

metodologiczna

Alicja Waszkiewicz-Raviv

srodowisku badaczy mediow od kilku

lat toczy si¢ dyskusja dotyczaca para-
dygmatow teoretycznych oraz metodologicz-
nych' nauki o mediach. W dyskusji czgsto
pojawiaja si¢ glosy nawotujace do interdy-
scyplinarnos$ci’, zas§ modele opisujgce zakresy
polskich media studies wtaczaja w ich obreb
zaré6wno nauki humanistyczne, spoleczne, jak
i nauki techniczne czy sztuke’. To czas, aby
zwrdci¢ uwage na ciekawe pole badawcze, kto-
re warto wlaczy¢ do nowo opisywanego obsza-
ru, co wigcej — zrobi¢ to w formie pozostajace;j
w zgodzie z najnowszymi odkryciami §wiata
nauki, a mianowicie neuronauki poznawczej*.
Tym polem jest edukacja medialna, za$§ postu-

lowang metodologia do jej analiz — badania nad
mozgiem cztowieka’. Niniejsze opracowanie,
nie bedac monografia, nie rosci sobie praw do
skatalogowania wszystkich aspektow edukacji
medialnej, a raczej stawia na wskazanie nowe;j,
nieomawianej jeszcze szeroko w polskim me-
dioznawstwie §ciezki teoretycznej i metodolo-
gicznej. Artykut, postulujac poglebienie analiz
kwestii edukacji medialnej, odwoluje si¢ do
dotychczasowej dyskusji na temat tozsamosci
nauki o mediach.

Pod koniec XX wieku w wyniku licznych
przemian technologicznych nastgpitlo znacz-
ne przyspieszenie przemian w sferze mediow.
Wedtug Rogera Fiedlera wspotczesnie jestesmy

! Por. M. Mrozowski, Tozsamos¢ nauk o mediach. Przyczynek do dyskusji, ,,Studia Medioznawcze” 2012, nr 2 (49),

s. 24-30.

2 Por. Quo vaditis? Interdyscyplinarne horyzonty nauk o mediach, red. T. Gackowski, seria ,,Media poczatku XXI wie-
ku”, Warszawa 2012 oraz T. Goban-Klas, Od wielo- do interdyscyplinarnosci (z dziejow wiedzy o komunikowaniu),

,,Studia Medioznawcze” 2013, nr 3 (54), s. 11-21.

3M. Jabtonowski, T. Gackowski, Tozsamosé¢ nauk o mediach. Obszary, perspektywy, postulaty, ,,Studia Medio-

znawcze” 2012, nr 2 (49), s. 19.

4 P. Jaskowski, Neuronauka poznawcza. Jak mozg tworzy umyst?, Warszawa 20009.

> Por. M. Spitzer, Cyfrowa demencja, Stupsk 2013.

¢ Por. R.F. Fiedler, Mediamorphosis: Understanding new media, London—New York 1997.



swiadkami ,,mediamorfozy”®. Wedtug Macieja
Mrozowskiego wszystkie wiodace dzi$ teorie
podkreslaja fakt cigglej permutacji w systemach
spotecznych, takze w systemie medialnym’ —
autor, opisujac badaczy medidow, postuguje si¢
metaforg kartografa, ktory znalazt si¢ w oku
cyklonu®. Tymczasem warunki zewngtrzne,
zeby odwota¢ si¢ cho¢by do zjawiska ptynnej
ponowoczesno$ci Zygmunta Baumana, utrud-
niaja stworzenie jednolitej i trwatej mapy po-
znawczej dla tej dziedziny wiedzy. Oznacza to,
ze analitycy medidow sg —niczym kartografowie
— zmuszeni wcigz modyfikowaé granice swo-
jej mapy, aktualizowa¢ konfiguracje kluczo-
wych przyladkow i przyczotkéw badawczych.
Musza takze wprowadza¢ nowe wspotrzedne,
aby porzadkowaé kolejne fazy przeksztat-
cen swej mapy, a moze raczej... palimpsestu.
Jednym z takich nowych pol poznawczych
jest edukacja medialna, ktéra warto umiescic¢
w atlasie geograficznym studiow nad mediami,
a nawet — przesuna¢ ja bardziej ku centrum.
Niewatpliwie jest to pole badawcze blizsze pe-
dagogice i socjologii edukacji lub psychologii
rozwojowej. Eksperci tych dziedzin skupiaja
si¢ nad uwarunkowaniami uczenia i naucza-
nia w kontek$cie mediow, zwlaszcza nowych
mediow 1 rzeczywisto$ci wirtualnej. Ale to
komunikolodzy® posiadajg aparat teoretyczny,
ktory moze nada¢ nowy wymiar tej dziedzinie.
I dlatego w toku debaty nad tozsamos$cig nauki
o mediach warto znalez¢ miejsce dla edukacji
medialne;j.

Alicja Waszkiewicz-Raviv

Wieloaspektowo$¢ edukacji medialnej
W artykutach naukowych dotyczacych eduka-
c¢ji medialnej najczesciej pojawiaja si¢ definicje
tego terminu pochodzace z Kanady, Wielkiej
Brytanii i USA'®, zapewne nie tylko z racji do-
minacji krajoéw anglosaskich w pi$miennictwie
akademickim, ale i dojrzatosci owych rynkow
medialnych. Definicje sg tworzone zaréwno
przez instytucje regulujace rynki medialne,
jak i organizacje trzeciego sektora. Kanadyjski
,»Media Literacy Week” okresla edukacje me-
dialna jako ,,proces, poprzez ktory jednostki na-
bywaja kompetencji medialnych — s3 w stanie
zrozumie¢ nature, techniki i wptyw medialnych
przekazow i produkcji”''. W Wielkiej Brytanii
regulator rynku medialnego Ofcom podaje defi-
nicje edukacji medialnej jako ,,zestawu strategii
nauczania i aktywno$ci, ktorych zadaniem jest
maksymalizacja mozliwosci mtodych odbior-
cow do zdobycia kompetencji medialnych”'?.
W Stanach Zjednoczonych, wedlug stowarzy-
szenia National Association for Media Literacy
Education (NAMLE), edukacja medialna jest
,,badaniem medidw, z akcentem na doswiadcza-
nie odbioru i produkcje przekazow”. Jej celem
jest zwigkszanie kompetencji medialnych, czyli
Lumiejetnosci korzystania z mediéw i ich po-
strzegania, rozwijania mozliwosci odbiorcow
w zakresie dostepu, analizy, oceny i przekazy-
wania informacji w r6znych formach” .
Definicje sa tworzone zar6wno przez or-
ganizacje trzeciego sektora, jak i publiczne in-
stytucje regulujace rynki medialne. W Polsce

" Por. M. Mrozowski, Tozsamos¢ nauk o mediach..., dz. cyt., s. 27.

8 Tamze.

® Terminu ,.komunikologia” (i co za tym idzie, rzeczownika osobowego ,.komunikolog”) uzywam w pracy jako
synonimu dla nauki o mediach za: E. Kulczycki, M. Wendland, Komunikologia. Teoria i praktyka komunikacji,

Poznan 2012.

1 Por. A.Y.L. Lee, Media education: definitions, approaches and development around the globe, “New Horizons

in Education” 2010, Vol. 58, No. 3, p. 2-13.

! http://www.medialiteracyweek.ca/about/what-is-media-education/ [dostep: 12.03.2015].
12 http://www.ofcom.org.uk/static/archive/itc/research/mapping_media_literacy.pdf [dostgp: 12.03.2015].
13 http://namle.net/publications/media-literacy-definitions/ [dostgp: 12.03.2015].



Edukacja medialna w swietle debaty nad tozsamoscig nauki o mediach...

Krajowa Rada Radiofonii i Telewizji definiuje
edukacj¢ medialng jako ,,proces ksztaltowania
i upowszechniania umiej¢tnosci $wiadomego
i krytycznego korzystania ze §rodkéw spolecz-
nego przekazu we wszystkich grupach spo-
tecznych oraz wiekowych”'*. W dokumencie
podkreslono, ze obejmuje ona dziatania dtugo-
terminowe, ktore powinny trwaé przez cate zy-
cie odbiorcy mediéw, poniewaz formy i techno-
logie przekazu ulegaja ciaglym zmianom. Samo
spoteczenstwo takze podlega przeobrazeniom,
o czym tak czgsto pisza medioznawcy. KRRiT
podaje przyktady kilku dziatan, ktore warto po-
dejmowac w ramach edukacji medialnej — cz¢$¢
z nich wpisuje si¢ w zakres zainteresowan pe-
dagogdw, czgs¢ jest przeznaczona dla specjali-
stow nauki o komunikacji. Wymienia si¢ wiec
akcje bezposrednio zwigzane z pedagogika me-
diow, czyli szkolenia dla nauczycieli, lekcje au-
torskie w szkole, zajecia dla rodzicow. Istnieja
na ten temat publikacje, czesto krytyczne w sto-
sunku do okrojonej podstawy programowej na-
uczania o sferze medialnej'”. Prezes Polskiego
Towarzystwa Edukacji Medialnej Agnieszka
Ogonowska podkres§la réznice miedzy peda-
gogika mediow, traktujaca media jako pomo-
ce naukowe w procesie nauczania, a edukacja
medialng'®, ktdra winna si¢ kierowac¢ ,,nadrzed-
nymi hastami: 1) uczenie o mediach, 2) przez
media i 3) dla mediow”"". Autorka podkresla, ze
nad kompleksowa edukacja medialng powinny
pracowacé zespoly interdyscyplinarne, ztozo-
ne takze z medioznawcow, gdyz na ,,edukacje

medialng sktadaja si¢ nie tylko zinstytucjona-
lizowane i sformalizowane formy ksztalcenia,
ale takze catoksztatt kulturowych dos§wiadczen
uzytkownikéw, odbiorcow i tworcow przeka-
z6w medialnych”'®,

Paradygmaty edukacji medialnej

Istnieje przynajmniej pig¢ podstawowych para-
dygmatéw badan nad edukacja medialng, fun-
damentalnych uj¢¢ i metaanaliz naukowych®.
Edukatorzy medialni oraz badacze zaintere-
sowani tematykg moga stosowaé dane ujgcie
przy akceptacji jego uwarunkowan historycz-
nych oraz sposobu traktowania roli odbior-
cy i nadawcy w procesie edukacji medialne;j.
Pierwsze podejscie okresla si¢ jako inokulacjg
(ang. inoculation paradigm), od zaczerpnigtego
z mikrobiologii procesu szczepienia organizmu,
i tym samym zwigkszania jego odpornosci.
W latach 60. XX wieku amerykanski psycholog
Wiliam J. McGuire w klasycznych dzi$ ekspe-
rymentach udowodnit, Ze mozna uodparnia¢
postawy czlowieka na pozniejsza perswazje
przez sktonienie odbiorcy do obrony postaw
przed stabym i tatwym do odparcia atakiem.
Robi sig to po to, aby sam nauczyt si¢ tworzy¢
kontraargumenty®’. W tym najwczesniejszym
paradygmacie edukacji medialnej dominowato
przekonanie o przede wszystkim negatywnym
wplywie medidw na odbiorce. Edukatorzy me-
dialni podkreslali technologiczny determinizm
i pasywno$¢ odbiorcy, ktéremu aplikuje sie
przekazy niczym narkotyk (ang. plug-in drug)’'.

14 Dyrektywa medialna KRRIiT, http://www.krrit.gov.pl/regulacje-prawne/unia-europejska/dyrektywa-medialna/

pytania-i-odpowiedzi/index,2.html [dostep: 2.11.2015].

5 P. Drzewiecki, Media aktywni. Dlaczego i jak uczyé edukacji medialnej?, Warszawa—Otwock 2010,
http://otworzksiazke.pl/images/ksiazki/media_aktywni/media_aktywni.pdf [dostep: 2.11.2015].

16 Por. A. Ogonowska, Wspélczesna edukacja medialna: teoria i rzeczywistosé, Krakow 2013.

7 A. Ogonowska, Edukacja medialna: ziemia wcigz nieznana?, ,,Kultura—Spoteczenstwo—Edukacja” 2012, nr 1,
s. 180, https://repozytorium.amu.edu.pl/jspui/bitstream/10593/7581/1/ogonowska.pdf [dostep: 20.05.2015].

18 Tamze, s. 187.
Y A.Y.L. Lee, Media education..., dz. cyt., s. 3-4.

20 B. Wojciszke, Czlowiek wsrod ludzi. Zarys psychologii spotecznej, Warszawa 2002, s. 242-243.

21 AY.L. Lee, Media education..., dz. cyt., s. 4.



W edukacji medialnej w tej najwcze$niejszej
z form proponowano ,,leczenie przez zapobie-
ganie”, czyli izolowanie od niebezpiecznych
przekazow, ktore sa zrodtem zta. To tak, jakby
obecnie zakazywac nastolatkom ogladania pro-
gramow nasyconych przemocg i seksem w te-
lewizji po godzinie 22.00. Z punktu widzenia
teorii komunikacji jest to podej$cie wpisujace
si¢ w model wszechmocy propagandy Sergeia
Tchakhotina (Siergieja S. Czachotina) z lat 40.
XX wieku.

Dopiero kolejny paradygmat edukacji me-
dialnej, wytaniajacy si¢ w pdznych latach 80.
XX wieku, zwany krytyczno-analitycznym, nie
zakladal omnipotencji nadawcy. Gtéwnym prze-
staniem jest uwrazliwianie na dekonstrukcje ukry-
tych ideologii zawartych w mediach masowych,
a argumentacja skupia si¢ na kwestiach wtadzy
i wplywu ekonomicznego. Media masowe sa
traktowane jako tuba propagandowa establish-
mentu, a edukacja medialna ma pomoc w usta-
nowieniu ,,krytycznej autonomii” odbiorcy*.

Trzeci paradygmat edukacji medialnej jest
zwany podejsciem kreatywnym. Wraz z roz-
wojem interaktywnych mediow cyfrowych
zaczeto praktykowaé edukacje medialng jako
analizy proceséw produkcji i tworzenia me-
diow. Nowe technologie obality monopol
medidow masowych na tworzenie przekazow
o szerokim zasiggu oddziatywania. Wowczas
w teoriach edukacji medialnej pojawia si¢ kon-
cepcja ,technologicznego upodmiotowienia”
(ang. technological empowerment)>, w ramach
analiz procesu komunikacji akcent zaczyna by¢
ktadziony na odbiorce i jego autonomie¢. Media
interaktywne, globalne i tworzone spotecznie
daja publicznosci wiele mozliwosci.

Alicja Waszkiewicz-Raviv

Czwarty paradygmat ktadzie nacisk na role
instytucji w procesie nabywania kompetencji
medialnych przez publiczno$¢. Rozwigzania
legislacyjne regulujagce medialny sektor ryn-
ku majg by¢ pomocne odbiorcy w zyskiwaniu
i utrzymaniu jego autonomii. To podejscie,
zwane spoteczno-partycypacyjnym (ang. social
participatory approach)®, zostalo oparte na
teoriach z nurtu konstruktywizmu spotecznego,
a doktadnie — spotecznego konstruowania tech-
nologii* i charakteryzuje si¢ potozeniem silnego
akcentu na role instytucji publicznych w regulo-
waniu przemystu medialnego w systemach de-
mokratycznych. Ostatnie, historycznie najmtod-
sze metazatozenia co do ksztalttu i roli edukacji
medialnej sa zwane paradygmatem zabawy me-
dialnej (ang. media fun approach)®. Podkresla
si¢ W nim wage pozytywnych emocji oraz zaba-
wy mediami przez odbiorcéw. Jest to stanowi-
sko teoretyczne pozostajace na przeciwleglym
biegunie pierwszych analiz edukacji medialnej,
gdzie media przedstawiano jako naszpikowane
negatywnymi przekazami, przed ktorymi trze-
ba si¢ chroni¢. W najnowszych ujeciach sg one
postrzegane jako wazny sektor rozrywki, ktory
odzwierciedla subiektywne style zycia publicz-
nosci. Mlodzi ludzie traktuja media jako narze-
dzie do zabawy i przyjemnego spgdzania wolne-
g0 czasu, czesto jako ucieczke od rzeczywistosci
(zwlaszcza na lekcjach w szkole). Aby dotrze¢ do
nich z przekazem na temat konsekwencji korzy-
stania z mediéw 1 zacheci¢ do rozwijania kom-
petencji tym zakresie, warto stosowac bliskie im
metody, wlasnie oparte o pozytywne emocje, za-
bawe i rozwijajace ich kreatywnos¢.

Poszczegdlne paradygmaty odzwierciedlaja
ewolucje konstytutywnych przekonan na temat

22 L. Masterman, Teaching the media, London 1985, za: A.Y.L. Lee, Media education..., dz. cyt., s. 4.

3 AY.L. Lee, Media education..., dz. cyt., s. 4.
2 Tamze.

% Por. J. Kociatkiewicz, Nowe technologie w organizacjach [w:] Nowe kierunki w organizacji i zarzqdzaniu,

red. B. Glinka, M. Kostera, Warszawa 2012, s. 261.
2 A.Y.L. Lee, Media education..., dz. cyt., s. 4.
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edukacji medialnej, ale takze koresponduja
z przeobrazeniami teorii komunikacji spotecz-
nej’’. 1T cho¢ wida¢, ze podejécie krytyczne,
izolacyjne, podkreslajace glownie negatywne
aspekty oddziatywania mediéw jest najstar-
szym i najmniej aktualnym, to wciaz bywa bli-
skie wielu rodzicom i do$¢ czesto wystepuje
w $rodowiskach pedagogicznych. W latach
2008-2010 na zlecenie Komisji Europejskiej
przeprowadzono mi¢dzynarodowe badania nad
edukacja medialng. Wydaje si¢, ze wigza si¢
z trzecim 1 czwartym paradygmatem edukacji
medialnej, akcentuja bowiem autonomi¢ od-
biorcow (nauczycieli, uczniéow), a takze wage
regulatoréw instytucjonalnych (komisja UE).
Partnerami badan panelowych byly organiza-
cje z Belgii, Butgarii, Wtoch, Litwy, Rumunii
i co wazne, takze z Polski*®. W ramach ana-
lizy trendéw badawczych nad edukacja me-
dialng cytowane studium wykazato dominacj¢
analiz nad fenomenem Web 2.0, a dokladnie
wplywu sieci na praktyki spoteczno-kulturowe
uczniéw 1 nauczycieli”. Natomiast, co cieka-
we zwlaszcza dla medioznawcdéw, w ramach
analiz medialnych w szkotach bardzo niewiele
jest tematéw zwigzanych z zawarto$cia me-
diéw, np. stereotypizacja w obrazie medial-
nym, analizg reprezentacji, np. w filmach czy
programach telewizyjnych, czyli klasycznych
opracowan z zakresu nauki o mediach. Wydaje
si¢ wiec, ze edukacja nauczycieli w zakresie
wpltywu mediéw na mlodziez jest obszarem,
w ktory warto zaangazowaé¢ komunikologow.
I nie skupia¢ si¢ jedynie na aktywnosci dzieci

i mlodziezy w sieci, i to na dodatek w ujeciu
krytycznym.

Ciekawego przegladu relacji edukacji me-
dialnej z badaniami nad rozwojem komunikacji
marketingowej dostarczajg najnowsze publika-
cje badaczy skupionych wokoét pisma ,,Procedia
— Social and Behavioral Science”, publikowa-
nego w wolnym dostepie (ang. Open Access)
przez wydawnictwo Elsevier. Sa one efektem
migdzynarodowych konferencji “World con-
ference on learning, teaching and educational
leadership™®. Jedna z uczestniczek, Barbora
Sramova’!, jest autorka przegladu najnowszych
badan nad wpltywem perswazyjnych przekazow
medialnych na dziecigce postrzeganie $wiata,
polaczonego z postulatami z zakresu edukacji
medialnej. Badaczka podkresla, ze do wieku
8 lat nie sg one w stanie wystarczajaco krytycz-
nie przetwarza¢ komunikatow perswazyjnych
umieszczanych w mediach. Z drugiej strony
analizy pokazuja, ze dzieci duzo wczesniej za-
checa si¢ do bycia odbiorcami medium, a przede
wszystkim — do stawania si¢ coraz szybciej kon-
sumentami. Juz umiejgce siedzie¢ polroczne
dziecko bywa sadzane przed telewizorem lub
kanatem z bajkami na YouTube i w ten sposob
poznaje §wiat komercyjnych przekazow, kto-
rym w wigkszos$ci nie jest w stanie si¢ oprzec.
Sramova w podsumowaniu ktadzie nacisk na
role kompetencji medialnych w ksztatceniu
miodych odbiorcéw. Natomiast inne badaczki
— Agnes Nairn i Cordelia Fine — w publikacji
czasopisma ,International Journal of Adverti-
sing” sg bardziej bezposrednie w tytule swoje-

27 Por. T. Goban-Klas, Media i komunikowanie masowe: teorie i analizy prasy, radia, telewizji i Internetu, War-

szawa 2004.

2 A. Parola, M. Ranieri, The practice of media education: international research on six European countries,
“Journal of Media Literacy Education” 2013, 5 (2), p. 90-100.

2 Tamze, s. 94.

30 http://www.globalcenter.info/wclta/ [dostep: 22.02.2014].
31 B. Sramova, Media literacy and marketing consumerism focused on children, “Procedia — Social and Beha-

vioral Sciences” 2014, No. 141, p. 1025-1030.

32 A. Nairn, C. Fine, Who's messing with my mind? The implications of dual-process models for the ethics of
advertising to children, “International Journal of Advertising” 2008, No. 27 (3), p. 447-470.



go opracowania®’, poniewaz pytaja wprost ,,Kto
miesza mi w glowie?”, po czym proponujg mo-
del etycznej reklamy skierowanej do najmtod-
szych i pedagogiczne rozwigzania utatwiajace
jego aplikacje. To tylko niektére przyktady
najnowszych miedzynarodowych opracowan
z tego zakresu®. Tekst Nairn i Fine wart jest
zacytowania nie tylko z powodu tematyki, ale
rowniez metodologii dotyczacej badan nad
moézgiem. Polski podrgcznik o edukacji me-
dialnej pod redakcja Tadeusza Lewowickiego
i Bronistawa Siemienieckiego wprost wysuwa
postulat wlaczenia teorii kognitywistycznych
do aktualnych teorii opisujacych kompetencje
medialne odbiorow**. W ramach ewolucji pa-
radygmatow edukacji medialnej mozemy za-
obserwowac silny trend wlaczania neuronauk
do tych analiz.

Tradycje analizy mediow a edukacja
medialna

Obecnie, podczas drugiej fali powstawania
nowych teorii medioznawczych, na co zwraca
uwage Teresa Sasinska-Klas*, nastgpuje odej-
$cie od badan ,,bodziec-reakcja” na rzecz re-
orientacji na dlugoterminowe rezultaty oddzia-
lywania mediow. Komunikacyjny model poci-
sku, podskornego zastrzyku, ktory daje szybki
efekt w postaci reakcji odbiorcy na przekaz, to
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najjaskrawszy przyktad historycznego opisu
o niskiej dzi$ wartosci eksplikacyjnej w multi-
wymiarowym $wiecie mediow XXI wieku. To
raczej zakorzenione w wielu dyscyplinach na-
ukowych, a co za tym idzie — zr6znicowane epi-
stemologicznie modele* bardziej odpowiadaja
ztozonosci nauki o mediach. Ich liczne przy-
ktady prezentowano w dotychczasowych pu-
blikacjach ,,Studiéw Medioznawczych”. Warto
w toczacej si¢ dyspucie przypomnie¢ zapropo-
nowany przez Denisa McQuaila®’ klasyczny
podzial na tradycje analizy mediow i1 uczynié¢
to w nawigzaniu do edukacji medialnej, z poda-
niem przyktadowych badan. McQuail wyr6znia
konkurencyjne nurty opisu komunikacji: struk-
turalistyczny, kulturowy i behawioralny, wraz
z towarzyszacymi im narzgdziami empirycznej
weryfikacji.

Pierwsza z tradycji, strukturalistyczna,
mocno zwigzana z socjologia, koncentruje si¢
przede wszystkim na systemach i organizacji
mediéw (w wigc i ich odpowiedzialnos$ci spo-
tecznej i koniecznej dzi§ trosce o wizerunek
zarzadzanej przez komorki PR*), za§ w ra-
mach analizy tre$ci bada skutki wykorzysta-
nia mediéw dla innych instytucji spotecznych,
w tym takze szkolnictwa. W tym ujeciu mozna
badac¢ chociazby zmiany w sposobie wykorzy-
stywania medidw w procesie nauczania.

3 Polskie wydanie ksigzki D. Lemish, wieloletniej redaktor ,,Journal of Children and Media”, czasopisma na-

ukowego o wptywie mediow na dzieci pod tytulem ,,Dzieci i telewizja” ukazato si¢ w 2008 roku naktadem Wy-
dawnictwa Uniwersytetu Jagiellonskiego. Warto takze wspomnie¢ prace J.A. Jelinka, Edukacja medialna matego
dziecka — (bez)blednie realizowana koniecznosé z tomu Wyzwania wspotczesnej edukacji przedszkolnej pod redakcja
M. Kotarby-Kanczugowskiej, Warszawa 2012.

3 T. Lewowicki, B. Siemieniecki, Wspélczesna technologia informacyjna i edukacja medialna, Torun 2008.

3 T. Sasinska-Klas, Swoistos¢ zjawisk w komunikacji medialnej i problemy w ich badaniach empirycznych,
,»Studia Medioznawcze” 2014, nr 1 (56), s. 18.

% Co jest istotne w kontekscie postulatu o wprowadzeniu badan nad moézgiem do analiz edukacji medialnej,
umieszczonego w finalnej czgsci pracy.

3 D. McQuail, Teoria komunikowania masowego, Warszawa 2007, s. 39-40.

38 Ta kwestia zostanie rozwini¢ta w dalszej czesci pracy, w ramach argumentéw na rzecz odpowiedzialnego komu-
nikowania instytucji medialnych, ktérym, aby mogly cieszy¢ si¢ pozytywnym wizerunkiem, winno zaleze¢ takze na
edukowaniu odbiorcy. Cho¢ moga to by¢ wygdérowane wymagania wobec polskich mediow, ktore funkcjonuja przede
wszystkim jako dostarczyciel rozrywki, to jednak nie nierealistyczne. Zmiany w prawie wprowadzajace konieczno$é
informowania o lokowaniu produktu w audycjach radiowych i telewizyjnych sg tego pozytywnym przyktadem.
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Kolejna tradycja, kulturalistyczna®, odwo-
luje si¢ do szeroko rozumianych opisé6w hu-
manistycznych, studiow nad kultura odbioru
mediow jako praktyki spotecznej. Mozna wigc
badac¢ np. dzielenie si¢ autoportretami w posta-
ci fotografii z przyjaciétmi (ang. group selfie)
na portalach spotecznosciowych, traktujac to
jako kanal budowania statusu w grupie rowie-
$niczej. W konteksécie analiz przekazu trady-
cja kulturalistyczna postuluje m.in. semiotyke,
badania nad ,,tekstem medialnym”. Powigzana
jest z m.in. z filmoznawstwem, psychoanaliza,
studiami nad plciowoscia (ang. gender studies),
za§ w kontekscie edukacji medialnej moglaby
bada¢ np. wptyw medialnych znakow i kodoéw
na konstruowanie obrazéw meskosci i kobieco-
sci w docusoap ,,Szkota” nadawanym w TVN.

Tradycja behawioralna wreszcie, zakorze-
niona przede wszystkim w psychologii, zwlasz-
cza psychologii spotecznej, ktéra zajmuje si¢
z definicji wplywem spotecznym™, bada aspekt
przetwarzania informacji, aspekt wyboru w ra-
mach multimediéw oraz reakcji. Jest to niezwy-
kle obszerne i obiecujace pole badawcze. Mto-
dzi odbiorcy (czyli uczniowie) odbieraja multi-
media inaczej niz ich nauczyciele*'. Ich reakcje
czesto dziwiag starsze pokolenia dydaktykow.
Takze na polskich uczelniach w nieformalnych
dyskusjach pojawiajg si¢ opinie, ze ,,pokolenie
nowych matur” inaczej (czyli jak? — warto by to
zbadad) przetwarza informacje, trudno jest im
si¢ skupi¢ na wyktadach, maja problem z pogle-
biong analizg tresci, mys$leniem procesualnym.
Dotychczas okreslano ich pokoleniem Y (uro-

dzeni w poznych latach 70. do lat 90.%), a ce-
chg immanentng w kontekscie odbioru medidéw
bylo ich zanurzenie w $wiecie wirtualnym. To
pokolenie charakteryzuje takze umilowanie
predkosci (m.in. przetwarzania danych) i inno-
wacyjno$ci rozumianej jako przyzwyczajenie
do ciaglych zmian w spersonalizowanym prze-
kazie, najlepiej intuicyjnie skonstruowanym
w celu maksymalnego utatwienia jego odbio-
ru. Dzi$ uzupehia si¢ te socjologiczne analizy,
wpisujace si¢ w McQuailowska tradycje beha-
wioralng, o pokolenie C, czyli pokolenie cyfro-
we nieznajace §wiata bez internetu. W jezyku
angielskim odpowiadaja jego nazwie takze inne
stowa na ,,c”: computerized (skomputeryzowa-
ny), connected (podlaczony), clicking (klika-
jacy)®, communicating (komunikujacy), con-
tent-centered (skoncentrowany na zawarto$ci),
content creating (kreujacy zawartosc¢). Jak pisze
Katarzyna Borawska-Kalbarczyk ,,Pokolenie C
w wickszosci stanowia uczniowie szkot ponad-
gimnazjalnych i studenci. Mlodziez studiujaca
wchodzi w okres najwyzszej sprawnos$ci uczenia
sig. W ksztatceniu akademickim adresowanym
do osdb, ktore osiagnely wymagana dojrzatosé
umystowa czynnosci uczenia si¢ powinny domi-
nowa¢ nad nauczaniem, za$ student winien by¢
traktowany jako osoba kierujaca tym procesem
i samodzielna poznawczo™*.

Aktywny odbiorca a edukacja
medialna

Doswiadczeni medioznawcy®, ktorzy od lat
przygladaja si¢ ewolucji swojej dyscypliny,

% Cho¢ bardziej poprawne wydaje si¢ okreslenie ,,tradycja kulturowa”, to nazwe ,kulturalistyczna” podaj¢ za
zrodtem: D. McQuail, Teoria komunikowania masowego..., dz. cyt., s. 40.

4 B. Wojciszke, Czlowiek wsrod ludzi..., dz. cyt., s. 17.

4l Por. Baza Informacji o Badaniach Edukacyjnych, http://bibe.ibe.edu.pl/ [dostep: 27.01.2015].
4 K. Dziewanowska, A. Kacprzak, Marketing doswiadczen, Warszawa 2013, s. 55-58.
4 Cho¢ klikanie trzeba by raczej zastapi¢ tapping, scrolling, bo wigkszo$¢ uzytkownikow tabletow i smartfondw

dotyka ekranu lub przesuwa po nim palcem.

4 K. Borawska-Kalbarczyk, ,,Pokolenie C” w roli studentéw — uczenie si¢ w putapce klikania?,
http://www.ktime.up.krakow.pl/symp2013/referaty 2013 10/borawska.pdf [dostep: 27.01.2015].
# T. Goban-Klas. Od wielo- do interdyscyplinarnosci..., dz. cyt., s. 19.



niejednokrotnie podkreslaja, ze tym, co szcze-
golnie rzutuje na proby opisu zjawisk wspot-
czesnych mediow jest wlasnie samodzielny po-
znawczo, aktywny odbiorca. Wydaje si¢, ze dzi-
siaj wlasnie to skupienie na podmiocie, do kto-
rego wysyla si¢ komunikat, podkreslanie jego
rangi, jego czynnej i samodzielnej roli, czgsto
rownorzednosci w nadawca, jest akcentowane
nie tylko w nauce o mediach, ale i w teoriach
nauk pokrewnych. Takze w public relations,
w marketingu czy zarzadzaniu, naukach faczo-
nych z komunikologia i wpisujacych si¢ w sys-
tem ekonomiczny z modelu m.in. Tomasza
Gobana-Klasa*®, podkresla si¢ proces uaktyw-
niania odpowiednio: publicznosci (w PR), pro-
sumenta (w marketingu), cztonka organizacji
(w zarzadzaniu). Z kolei Teresa Sasinska-Klas
wymienia ,,aktywnego nadawcg/komunikatora”
jako to, co wyrdznia wspodlczesne modele ko-
munikacji, wskazuje nan jako na ,,swoisto$¢”’
najnowszych badan medioznawczych. ,Rola
aktywnego audytorium zmienia si¢ na prze-
strzeni czasu i1 wspotczeSnie uwaga badawcza
skupia si¢ nie tylko na rozpoznaniu, jaki wptyw
wywiera aktywny nadawca, ale takze na tym,
jak ta aktywno$¢ przenosi si¢ na odbiorce. Pre-
cyzyjniej — na interaktywnego odbiorce, ktory
ma do wyboru wiele mozliwosci sposobu od-
bioru okreslonych tresci w obrgbie konkretnego
medium™*, Za pomocg jakiego medium najsku-
teczniej mozna uczy¢ o mediach? Jakg wiedza
na temat medium dysponuje nauczany, a jaka
uczacy? Jak aktywny odbiorca moze by¢ jed-
noczesnie wspottworca przekazu, np. twittujac
W czasie rzeczywistym na temat bohateréw se-
rialu, ktore nastgpnie sg w czasie rzeczywistym

4 Tamze, s. 18.
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wys$wietlane na ekranie lub nawet wptywaja na
tworzenie watku z udzialem owych bohaterow
w kolejnych odcinkach? To propozycje py-
tan badawczych z zakresu edukacji medialnej
i nauk o mediach jednoczesnie. Piotr Drzewiec-
ki w kontekScie edukacji medialnej podkre-
$la, ze jest ona nie tyle wiedza o mediach, co
,,sztuka madrego korzystania z mediow, trak-
towania ich jako pomocy shuzacych do pozna-
wania prawdy o $wiecie™’. Autor zaznacza, ze
nie jest to nowa forma kursu dziennikarskiego
ani wykorzystanie nowoczesnych pomocy dy-
daktycznych w szkole, ale ksztalcenie postawy
$wiadomego odbiorcy mediéw: aktywnego (po-
szukujacego prawdy o $wiecie), selektywnego
(potrafiagcego wybierac) i krytycznego (niedo-
wierzajacego 1 sprawdzajacego wiarygodnosc
przekazu w roznych zrodtach). Wspotczesnie
tak nalezaloby definiowa¢ fundamentalne ce-
chy wyedukowanego i aktywnego telewidza,
radiostuchacza, czytelnika i internauty...

W tym kontekScie badania Alberto Parola
i Marii Ranieri*” nad stanem edukacji medialnej,
zwhaszcza w Europie Srodkowo-Wschodniej,
akcentuja owg wazng zmian¢ wlasnie na pozio-
mie paradygmatu, a mianowicie odchodzi si¢
od krytycznego opisu mediow w edukacji me-
dialnej i traktowania odbiorcy jako pasywnego,
,hiedouczonego”. W oparciu o wyniki badan®!
nalezy zdemistyfikowaé przekonanie, Ze ucze-
nie o mediach to tylko zwracanie uwagi (przez
,,madrego”, ,,wszystkowiedzacego” specjali-
ste), jak bardzo niekorzystnie moga owe media
wptyna¢ na swoich uzytkownikéw. Zanurzone
w szkole frankfurckiej, krytyczne przekona-
nie, ze nadawcy sg omnipotentnym transmite-

47 T. Sasinska-Klas, Swoistos¢ zjawisk w komunikacji medialnej ..., dz. cyt., s. 19.

“ Tamze.

4 P. Drzewiecki, Media aktywni. Dlaczego i jak uczy¢ edukacji medialnej?, Warszawa—Otwock 2010, s. 6,
http://otworzksiazke.pl/images/ksiazki/media_aktywni/media_aktywni.pdf [dostep: 2.11.2015].
50 A. Parola, M. Ranieri, The practice of media education..., dz. cyt., s. 94.

S Tamze, s. 94-95.
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rem ideologii konsumpcyjnej czy neoliberalne;j
(w zaleznosci od afiliacji nawolujacego teore-
tyka), warto wzbogaci¢ o empiryczne studia
nad uprawomocnionym odbiorca, odbiorca
kreatywnym i komunikujacym — cze¢sto kompe-
tentnie i we wspotpracy z nadawcg medialnym.
Wspotczesna edukacja medialna sama winna
opierac¢ si¢ o wiedze z dziedziny nauki o komu-
nikacji, czyli unika¢ niedowartoSciowywania
odbiorcow oraz stosowac narze¢dzia wykorzy-
stujace najnowsze badania nad komunikacja,
w tym np. komunikacja wizualng. W Polsce to
podejscie realizuje fundacja Nowoczesna Pol-
ska, ktéra tworzy narzedzia dostepu do wol-
nych dobr kultury i buduje programy edukacji
medialnej, stawiajac sobie za cel doksztatcanie
swiadomych uzytkownikow mediow w ramach
projektu ,,Edukacja Medialna”. Z ekspertami
opracowano m.in. ,,Katalog kompetencji me-
dialnych i informacyjnych™?. Wykorzystujac
wspolczesne podejscie do komunikacji, do roz-
powszechniania swojego programu fundacja
korzysta z takich narzedzi jak infografiki.
Badania nad komunikacjg wizualng wydaja
si¢ ewidentnym przykladem na to, jak wiedza
z zakresu komunikacji moze si¢ przektada¢ na
tworzenie skuteczniejszych kampanii eduka-
cyjnych. Istnieje wiele mozliwosci naukowego
opisu recepcji przekazéw medialnych, nie tylko
stosunkowo rozpowszechniony strukturali-
styczny (za pomocg narzedzi semiotyki), czy
analizy zawartos$ci, w ramach wzmiankowa-
nej tradycji kulturalistycznej McQuaila. Wie-
lu medioznawcow, opierajac si¢ na klasycz-
nym modelu strukturalnym procesu komuni-
kacji, bada gtownie przekaz. Istniejg jednak
metody naukowe, ktore umozliwiaja badanie
nadawcy>. Wspotczesnie nalezy szuka¢ odpo-

wiedzi w neuronauce i metodologiach kognity-
wistycznych, ktére wykorzystuja techniki bada-
nia aktywnosci mozgu. Jesli badacze edukacji
medialnej skloniliby si¢ w t¢ strong, wowczas
mogliby$my méwic o interdyscyplinarnej neu-
roedukacji medialne;j.

Neuroedukacja medialna

Jak wspomniano, wazny aspekt wyrdézniajacy
edukacj¢ medialng na tle innych p6l nauk o me-
diach to nacisk na praktyke uzytkownika, ak-
tywnego odbiorcy oraz na uzyteczno$¢ kompe-
tencji medialnych. Jak podkresla Goban-Klas,
staboscia w dotychczasowej debacie jest izola-
cja humanistyki, zas o sile beda stanowi¢ bada-
nia konektywne**. Warto podejmowac proby ta-
czenia analizy procesu tworzenia z analizg wy-
tworu, przekazu i jego recepcjg. Badacz stawia
tez pytanie, ktory z punktow uznac za centralny
i przypomina, ze najczgsciej u medioznawcow
jest to sam przekaz. Ale moze w dobie rozwoju
neuronauk warto oscylowa¢ wokot aktywnosci
odbiorcy, zwlaszcza jesli badania majg shuzy¢
rozwojowi jego kompetencji, jak to ma miejsce
w edukacji medialne;.

W Polsce mamy juz do czynienia w neuro-
dydaktyka. Jej celem jest ,,dostarczanie nauczy-
cielom, studentom i rdwniez rodzicom wiedzy
na temat przebiegu procesow uczenia si¢ i za-
pamietywania”™. Dzigki wykorzystaniu nowo-
czesnych technologii pomiaru medioznawcy
maja szans¢ wgladu w to, jak aktywno$ci zmy-
stow 1 nadajace im znaczenie struktury korowe
mozgu kreuja umystowe reprezentacje dotycza-
ce mediow. By¢é moze dla niektorych podejscie
naukowe mocno zakorzenione w analizie ma-
terii ciatla cztowieka, wykorzystujace narze-
dzia przypisane medycynie, neuropsychologii,

52 https://edukacjamedialna.edu.pl/kompetencje/ [dostep: 20.05.2015].
53 Por. M. Leszkowicz, Komunikacja wizualna w edukacji [w:] Media—edukacja—kultura. W strong edukacji

medialnej, red. W. Skrzydlewski, S. Dylak, Poznan 2012.

¢ T. Goban-Klas, Od wielo- do interdyscyplinarnosci..., dz. cyt., s. 20.

55 M. Zylifiska, Neurodydaktyka, Torun 2013, s. 16.



bedzie prowadzito do zbyt mechanistycznego
rozumowania. Nadal prawda jest, ze kompu-
tery nie s3 w stanie stworzy¢ wtasnej kultury,
kreowa¢ 1 przetwarza¢ symboli na poziomie
zaawansowania dostepnego choéby kilkulat-
kowi*®. A jednak warto korzysta¢ z ich opro-
gramowania do szukania zrddel empirycznych
przydatnych dla opisu modalno$ci poznaw-
czych zaangazowanych w proces komunikacji
spotecznej. Bowiem ,,mézg, ktory zmaga si¢ ze
zrozumieniem umystu, to spoteczenstwo, ktore
chce zrozumie¢ siebie’. Neuroedukacja me-
dialna to wykorzystanie badan nad moézgiem
w celu rozwijania u odbiorcow kompetencji
medialnych, a takze tworzenia koncepcji pro-
gramoéw komunikacyjnych, ktére pozwola le-
piej wykorzysta¢ edukacyjny potencjat instytu-
cji medialnych.

»Mozg w dialogu” — miedzy fizjologia
a teoria spoleczna

Celem neuronauki jest ,,odkrywanie zalezno-
sci zachodzacych migdzy strukturami biolo-
gicznymi (zwlaszcza moézgiem) a procesami
poznawczymi czlowieka™®. W publikacjach
akademickich lata 90. zostaly nazwane dekada
moézgu”, na co ztozyt si¢ znaczacy postep me-
todologiczny w dziedzinie badania tego organu,
jak rowniez wzrost zainteresowania praktycz-
nymi zastosowaniami wynikéw analiz. Od tego
czasu postep technologiczny i coraz szerszy do-
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step do narzedzi badawczych i takich sprzetow
jak tomograf, encefalograf czy okulograf (ang.
eyetracker) takze na wydziatach spotecznych
1 humanistycznych, a nie jedynie medycznych,
wsparty rozwoj nurtu kognitywnego w teoriach
. Laczy
si¢ ,,metody badawcze i podejécia teoretyczne
dziedzin zajmujacych si¢ problematyka umy-
shu, poznania i jezyka, takich jak psychologia,
neurobiologia, filozofia, informatyka, lingwi-
styka i antropologia™ °'.

Wsrod polskich medioznawcow  prze-
prowadzanie wnioskowania teoretycznego
W oparciu o empiryczne analizy aktywno-
$ci mozgu i wspotdziatajace z nim narzady
zmystow cztowieka nie jest trendem domi-
nujgcym®. Warto si¢ zastanowié, jak z punk-
tu widzenia teorii wyglada ta $ciezka opisu
naukowego. Moze wlasnie odpowiedzia na
rozmywanie granic teorii — o czym mowa
w pierwszej czg$ci artykutu i pokrywanie si¢
nauki o mediach, w tym edukacji medialnej,
z innymi obszarami akademickiej ,,mapy po-
znawczej” — jest ich zakotwiczanie w meto-
dologiach badawczych dajacych twarde dane.
Pomiary aktywnosci umystowej daja taka
mozliwo$¢, empirycznie skupiaja si¢ bowiem
na materii, umozliwiaja kwantyfikacj¢ danych,
np. przez badania reakcji kory mozgowej czy
zliczanie ilosci kaskad oka. Toczy si¢ zywa
dysputa, czy warto ,biologizowa¢” nauki

naukowych takze z tych obszarow

3¢ Sg badania z nurtu holistycznej psychologii poznania spotecznego oraz marketingu, ktore podkreslaja, ze jedng
z glownych przeszkod moze by¢ nieumiejetnos¢ tworzenia narracji 1 metafor przez systemy sztucznej inteligencji.
Por. C. Heeter, Interactivity in the context of designed experience, “Journal of Interactive Advertising” 2000, Vol. 1,

No. 1, p. 4-15.
57 http://www.neuromedia.eu/ [dostgp: 24.02.2015].

8 P. Francuz, Neuropoznawcze podstawy komunikacji wizualnej [w:] Komunikacja wizualna, red. P. Francuz,

Warszawa 2012, s. 12.

% D. Ramani, Ch. Savine, Neuroscience: experience of an interdisciplinary dialogue, http://www.neuromedia.
eu/UserFiles/file/RamaniSaviane%20paper.pdf [dostgp: 22.02.2015].
% W Polsce po wprowadzeniu systemu boloniskiego pojawiajg si¢ nowe specjalizacje czy nawet kierunek stu-

diow zwany kognitywistyka (ang. cognitive science). W 2015 wedlug portalu www.uczelnie.net kognitywistyke jako
kierunek studiéw oferuje 10 polskich uniwersytetow, http://www.uczelnie.net/kognitywistyka [dostgp: 22.02.2015].
¢! http://kognitywistyka.uw.edu.pl/ [dostep: 10.03.2015].
2 Por. Komunikacja wizualna..., dz. cyt., s. 12.
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spoteczne i humanistyczne®, czy moze raczej
skupi¢ si¢ na opcji funkcjonalnej, rozwijaé
opis modyfikowalnych zasad funkcjonowania
spotecznego, analizowaé zrodta owych zasad
i definiowac¢ procesy ich realizacji indywidu-
alnych, grupowych instytucjonalnych?
Mechanizmy percepcji §wiata medialnego
warto bada¢, si¢gajac do uznanych teorii nauk,
ktoére juz od lat studiuja funkcjonowanie ludz-
kiego umystu. Psychologia poznania spotecz-
nego wyroznia dwa podstawowe paradygmaty
dla owych badan: elementarny i holistyczny®*.
Pierwszy z nich zaklada, ze w sposob alge-
braiczny® czlowiek w swoim umysle dodaje
poszczegodlne cechy postrzeganego podmiotu
i efekcie tworzy podsumowanie pozytywnych
i negatywnych aspektow obiektow, ktore skta-
dajg si¢ na jego jednostkowe wrazenie. Czy-
li, przekladajac to na medialne reprezentacje,
widz, ogladajac bohatera serialu, wyrabia sobie
opini¢ na temat jego charakteru. Oczywiscie
w owym procesie zachodzi wiele psychologicz-
nych czynnikéw zaburzajacych wytanianie si¢
ostatecznego obrazu (np. efekt halo, stereotypi-
zacja ect.), jednak ma on charakter raczej addy-
tywny*. Ale jest takze paradygmat holistyczny,
ktory skupia si¢ nie na poszczegdlnych cechach,
ale na specyficznym kontekscie. Wnioskowanie
ropoczyna si¢ z perspektywy catosci danych
(np. jako widz ogladam moj ulubiony serial i to
sa dane wyjsciowe do odbioru danego odcin-
ka). W tym paradygmacie w procesie poznania
odbywa si¢ integrowanie danych ze $rodowi-
ska, dla medioznawcy — z przekazu medialne-
go w istniejgcg strukture. To umyst organizuje

najpierw obszar poznania, w ktory nastgpnie
zostajg wpasowane naplywajace elementy. Ni-
czym architekt postuguje si¢ mniej lub bardziej
rozbudowanym planem, aby w okre$lonych
pomieszczeniach poustawiaé ,,meble”, czyli
informacje. Tak widziany umyst potrafi raczej
postrzegaé calo$ci zbiordw i nastgpnie je ana-
lizowa¢ w podzbiorach, niz skupia¢ si¢ na po-
szczegblnych elementach, a potem dokonywac
wysitku spajania ich w kompleksowy system.
Holistyczne podejscie do poznania spotecznego
analizy zmediatyzowanych sytuacji spotecz-
nych wydaje si¢ bliskie badaniom komunikacji
wizualnej, ktora bezposrednio korzysta z psy-
chologii Gestalt, ale takze — podstawowym za-
tozeniom edukacji medialnej, ktéra ma uczulaé
widza wiasnie na owe zewngtrzne struktury, na
uwarunkowania srodowiskowe.

Psychologia poznania spotecznego dyspo-
nuje juz miedzy innymi badaniami z zakresu
neuronauk®’, ktore pokazuja, jakie sg zaleznosci
pomig¢dzy badaniami moézgu a wnioskowaniem
na temat umyshu. Wigkszos¢ badaczy o orien-
tacji spolecznej, a byliby nimi zapewne takze
badacze z trzeciego paradygmatu edukacji
medialnej — kreatywnego oraz najmtodszego
paradygmatu zabawy medialnej — traktuje per-
cepcje 1 rozumienie przekazow jako konstruk-
tywny proces, ktory ma ulatwia¢ organizmowi
rozwigzywanie istotnych zadan poznawczych,
emocjonalnych czy relacyjnych. Dziesiat-
ki eksperymentéw neurokognitywistycznych,
prowadzonych takze przez medioznawcow®,
dostarczaja dowodow na dwa typy umysto-
wego przetwarzania: rozumienie oddolne

% Jednym z pierwszych waznych glosow tej kwestii byta publikacja Michaela S. Gazzaniga z lat 80. ub. wieku,
z ktorej pochodzi popularne w tej dyskusji sformutowanie ,,mézg spoteczny”.
% S. Fiske, S.E. Taylor, Social cognition. From brains to culture, London—New York 2013, p. 4-6.

% Tamze, s. 4.

% Pokazuja to klasyczne dzi$ badania Salomona Ascha z lat 40. i 50. XX wieku.
7 Por. P. Winkielman, Psychologia poznania spolecznego w erze neuronauk [w:] Psychologia poznania spotecz-

nego, red. M. Kossowska, M. Kofta, Warszawa 2009.

% P. Francuz, Neuropoznawcze podstawy komunikacji..., dz. cyt., s. 44-45.



(ang. bottom-up), czyli zbieranie danych
i nadawanie im sensu przy uzyciu istniejacych
struktur poznawczych, oraz odgornie (ang. fop-
down), czyli wychodzace z istniejacych struktur
umystu i dopiero zwrotnie wptywajace na bio-
logiczne mechanizmy percepcji®. Piotr Winkel-
man postrzega relacje umystu-mozgu jako ,,dy-
namiczng sie¢ neuronowa, ktorej fizyczne wia-
sciwosci nie tylko okreslaja (ograniczaja i uta-
twiaja) wykonywane funkcje psychiczne, lecz
sg takze przez nie okreslane. Obserwujac mozg,
wiele si¢ mozna zatem dowiedzie¢ o umysle””.
Cho¢ najczgséciej synteza tych procesoOw nie
jest prosta, lecz wielopoziomowa i wieloetapo-
wa. Warto, aby wnioskowanie naukowe w na-
uce o mediach, zwlaszcza w zakresie edukacji
medialnej, korzystato z danych pochodzacych
z obu S$ciezek, ktorymi podaza rozumowanie
cztowieka. Szukaniu mocnych dowodéw ,,od
dotu”, czyli przez analizy funkcjonowania
zmyslow i pracy mézgu w momencie recepcji
przekazu, powinny towarzyszyC interpretacje
proceséw ,,0d gory” uwzgledniajace uwarun-
kowania kontekstowe, relacyjne, a nawet syste-
mowe, ktére sa odbiorcy dostepne poznawczo.
To znaczy juz istnieja w jego umysle i moga
by¢ badane np. introspekcyjnie za pomoca an-
kiety czy wywiadu.

Dzigki rozwojowi nowoczesnych techno-
logii pomiaru otwierajg si¢ nowe perspektywy
dla badaczy humanistycznych czy spotecznych,
takze dla badaczy mediow. W zwiazku z roz-
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wojem metodologii neuronauk mozna odnie$é
si¢ do fizyczno$ci (zmystéw, mozgu) w opisie
tego, co umystowe (modalnosci poznawcze).
Moze by¢ to szansa na obejscie klasycznych
Sciezek analiz przekazu i interpretacji odbiorcy,
czgsto obarczonych btedem i subiektywnoscia,
by skupi¢ si¢ na analizie zmystéw odbierajg-
cych bodziec i na analizie aktywnosci struktur
moézgowych. To ciekawe metodologiczne tropy,
ktérymi moze podaza¢ badacz mediow.
Medioznawca, dzigki narzedziom do ba-
dania aktywnosci moézgu w czasie odbioru
przekazow medialnych, moze uzyskaé twarde
dane, liczbowe wyznaczniki, numeryczne do-
wody, kiedy i jak dlugo przebiegata recepcja.
Jak z ironig zauwaza Chris Frith ,,Nauka twarda
staje si¢ wielka nauka, kiedy zaczyna korzystaé
z bardzo drogich urzadzen pomiarowych”’'.
Na szcze$cie dla nauk humanistycznych i spo-
tecznych, ktore zwykle dysponujg duzo mniej-
szymi budzetami niz laboratoria medyczne czy
wojskowe, istniejg tansze technologia pomia-
rowe niz skanery mézgu. Dla medioznawcow
duzo bardziej dostgpny jest chociazby okulo-
graf”, ktory z sukcesem wykorzystuje coraz
wiecej polskich medioznawczych o$rodkow
akademickich™. Choé¢, jak pokazujg przykta-
dy zachodnich badan, by¢ moze sposobem na
zwigkszenia budzetow badaczy medidow moze
by¢ zaangazowanie sektora biznesu, np. twor-
cow reklam™ lub instytucji publicznych. Ale na
to nie ma jednoznacznej odpowiedzi. Bo cho¢

% Na przyklad czesta gra w gry komputerowe zmienia struktur¢ mozgu. Por. M. Spitzer, Cyfrowa demencja,

Stupsk 2013.

0 P. Winkielman, Psychologia poznania spolecznego..., dz. cyt., s. 147.
"' Ch. Firth, Od mézgu do umystu. Jak powstaje nasz wewnetrzny swiat, Warszawa 2011, s. 18.

2 http://www.ue katowice.pl/uploads/media/17_Stolecka-Makowska Wolny Mozliwosci_zastosowania_techniki.pdf
[dostep: 13.03.2015].

* Najnowszymi badaniami dzielg si¢ akademicy na forum Polskiej Konferencji Eyetrackingowej, por.
http://konferencjaet.neurodevice.pl/program.php [dostep: 13.03.2015].

™ Dla przyktadu T. Ambler, A. Ioannides i S. Rose postuzyli si¢ tomografem komputerowym do badania ak-
tywnos$ci mozgu w czasie ogladania reklam i byli w stanie opisaé, ktore obszary pozostawaly aktywne w $ciezce
emocjonalnej lub kognitywnej przekazu perswazyjnego. Por. T. Ambler, A. Ioannides, S. Rose, Brands on the brain:
neuro-images of advertising, “Business Strategy Review” 2000, Vol. 11, Issue 3, p. 17.
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coraz glosniej slycha¢ nawotywania, takze od
polskich grantodawcow (np. NCN), do szuka-
nia partnerstwa dla uczonych w sektorze pry-
watnym, to obserwacja debaty w zachodnich
periodykach naukowych pokazuje, ze moze to
by¢ okazja do popetniania naduzy¢. Prezydent
Towarzystwa Neurokognitywistyki Martha J.
Farah opublikowala nawet przyklady takich
naduzy¢ w dziedzinie marketingu polityczne-
go”®, gdzie zbytnim uproszczeniom poddano
wyniki badania kory mézgowej wyborcow po
obejrzeniu reklam politycznych. Zwrécita uwa-
ge, ze obrazy mozgu bywaja warte wigcej niz
tysiac, nie stow, a dolaréw, bo naocznie (za po-
moc3a kolorowych fotografii mézgu) daja pseu-
doodpowiedzi pod szyldem neurobadan.

Innym problematycznym obszarem, na kto-
ry warto zwrdci¢ uwage w kontekscie postulatu
o wlaczeniu neurometodologii do badan nad me-
diami, jest izomorfizm relacji: reakcja mézgu—ba-
dany konstrukt spoteczny. Czy zawsze, gdy wy-
stapi dana aktywno$¢ mozgu, w relacji jeden do
jednego, dana zmienna jg warunkuje? Jesli sg inne,
to jak je ograniczy¢, aby poprawnie przeprowa-
dzi¢ wnioskowanie? Aktywizacja ciala migdato-
watego w mozgu’”® moze by¢ wskaznikiem Igku
(np. po obejrzeniu przez nastolatka strasznej
sceny w filmie), ale ten organ moze pobudzi¢
takze sygnat nagrody (np. byla to wyczekiwa-
na scena, bo widz jest fanem danego serialu).
A s3 to przeciez zupehie inne kwestie. Wnio-
skowanie, w ktorym wystepuje takie wzajemnie
jednoznaczne odwzorowanie, moze prowadzié
do afirmowania konkluzji i upraszczania inter-
pretacji danych fizjologicznych. Zwraca na to

uwage Russ Poldrack, znany badacz neuronauk
z Uniwersytetu Stanforda’””. Przy postulacie
eksploracyjnego taczenia danych biologicznych
z interpretacjami spotecznymi na pewno warto
zaapelowac o powsciagliwo$é konkluzji.

Podsumowujac, powigzanie zmiennych spo-
lecznych i fizjologicznych jest proponowana
now3 $ciezka metodologiczng analiz w ramach
nauki o mediach. Takie badania sa na pewno
drozsze, czyli moga napotykac liczne problemy
zuzyskaniem finansowania, a takze maja niejed-
nokrotnie duzo bardziej skomplikowane $ciezki
wnioskowania (,,0d gory” oraz ,,od dotu”), kto-
rych procedury wymagaja opracowania, byc¢
moze nawet opublikowania w formie regulacji
oficjalnych stowarzyszen, takich jak np. PTKS.
To jednak w ramach paradygmatu holistyczne-
go wydaje si¢ stusznym kierunkiem, zwlaszcza
w przypadku pola edukacji medialnej. Wtasnie
tam mozna znalez¢ takze praktyczne zastosowa-
nie badan komunikologdéw. By¢ moze edukacja
medialna pod postacig neuroedukacji medial-
nej ma potencjat sta¢ si¢ obszarem, na ktérym
wspoélczesny aktywny odbiorca i jego procesy
postrzegania, a w dtuzszej perspektywie — kom-
petencje medialne, stang si¢ interdyscyplinar-
nymi polami analiz dla medioznawcéw. Ten
artykul ma nadziej¢ sta¢ si¢ przyczynkiem do
dyskusji nad tymi problemami.

Zmierzajac do trafnosci i wiarygodnosci
naukowego opisu zjawisk, a w efekcie — do
zwigkszania umiej¢tnosci medialnych interak-
tywnego odbiorcy, warto poszukiwaé wiedzy na
temat funkcjonowania zaréwno jego zmystow,
moézgu, jak i jego umystu.

5 M. Farah, A4 picture is worth a thousand dollars, “Journal of Cognitive Neuroscience” 2009, Vol. 21, No. 4,

p. 623-625.

76 Por. P. Winkielman, Psychologia poznania spolecznego..., dz. cyt, s. 149.
77 Por. R.A. Poldrack, Can cognitive processes be inferred from neuroimaging data?, “Trends in Cognitive

Science” 2006, Vol. 10, Issue 2, p. 59-63.
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STRESZCZENIE

W $wietle toczacej si¢ debaty na temat zakresow nauki o mediach w artykule zaproponowa-
no zwrocenie baczniejszej uwagi na istotne pole badawcze, jakim jest edukacja medialna.
W pracy przytoczono polskie i zagraniczne definicje tego pojecia, z podkresleniem jego
wieloaspektowosci, oraz przedstawiono ewolucj¢ terminu, wraz ze wskazaniem mozli-
wych analiz empirycznych. Usytuowaniu edukacji medialnej w ramach trzech tradycji ana-
liz medialnych towarzysza przyktady zréznicowanych badan naukowych z tego zakresu.
Przedstawiono takze sugestie metodologiczne, a mianowicie kognitywistyke i rozwijajace
si¢ badania nad mézgiem, i zaproponowano autorska definicje neuroedukacji medialne;.
Opierajac si¢ na teoriach medioznawczych oraz psychologii poznania spotecznego, podj¢to
takze probg umiejscowienia tego pola badawczego w ramach paradygmatow holistycznych
integrujacych zmienne pochodzenia fizjologicznego ze zmiennymi spotecznymi.

KEY WORDS
media education, media studies, neurostudies, cognitive studies

ABSTRACT

In perspective of the ongoing debate about the ranges of media studies, the paper proposes
paying closer attention to the important field of research, which is the media education. The
paper quotes Polish and international definitions of this concept, emphasizes its various
aspects and shows the evolution of the term together with an indication of possible empirical
analysis. Location of media education in McQuail’s three traditions of media analysis is
accompanied by examples of recent research in this area. Methodological suggestions are also
presented, namely stemming from cognitive science and developing brain research. As a sum
up, the paper proposes an original definition of media neuroeducation. The trial to locate the
proposed research field in the existing paradigms of media education was also taken, along
with identifying the holistic approach to integrate physiological and social variables.
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Z badan nad wykorzystaniem
rafinacji informacji sieciowe]
Wybory prezydenckie
1 parlamentarne 2015

Wtlodzimierz Gogolek, Dariusz Jaruga,

Krzysztof Kowalik, Piotr Celinski

JuZ w 2011 roku dowiedziono mozliwosci
efektywnego wykorzystania duzych zaso-
boéw informacyjnych, nazywanych Big Data,
jako zrodta informacji poddajacych sie kon-
struktywnej analizie ilosciowej'. Ich znaczaca
cze$¢ tworza zasoby internetu, wlaczajac w to
sieci spolecznosciowe. Dane tego typu sg two-
rzone przez indywidualnych uzytkownikéw
umieszczajacych w sieci blogi, posty, portale,
maile, strumien zapytan kierowanych do inter-
netu, profesjonalne publikacje i inne bogate za-
soby informacyjne.

Najtatwiej dostgpnym zasobem informacji,
okre§lanym mianem Big Data, jest sie¢/internet.
Ta wlasnie droga w ciagu kazdej sekundy jest
przesylane 22574 GB danych, powstaje 5700
tweetow, 55 tysiecy postow na Facebooku,
a na portal YouTube dodawane sa 2 godziny

materiatu?. Ten cyfrowy $wiat co dwa lata po-
dwaja swoje rozmiary — w 2020 r. liczba bitow
informacji wygenerowanych przez ludzko$¢
przekroczy liczbe gwiazd we Wszechswiecie®.
Na razie, w 2014 roku, liczbe tych informacji
oszacowano na 3 ZB, to jest okoto 40 kolumn
ksigzek z Ziemi do Stonca. Jednak obecnie tyl-
ko 0,5% tych zasobow jest skutecznie analizo-
wana*.

Przeprowadzone w Instytucie Dzienni-
karstwa UW wspomniane wcze$niej badania’®
— w ktorych korzystano z potencjatu informa-
cyjnego rafinacji — dotyczyty, zapewne po raz
pierwszy w skali §wiata, problematyki pozy-
skiwania informacji zwiazanych z aktywnoscia
polityczna, w szczegdlnosci — wyboréw prezy-
denckich i parlamentarnych. Obecnie podobne
badania sg prowadzone juz niemal we wszystkich

'W. Gogotek, P. Kuczma, Rafinacja informacji sieciowych na przyktadzie wyborow parlamentarnych. Czesé 1.
Blogi, fora, analiza sentymentow, ,,Studia Medioznawcze” 2013, nr 2 (53), s. 89-109.

% The Internet in real time, http://pennystocks.la/internet-in-real-time/ [dostgp: 25.04.2015].

3 The digital universe of opportunities: Rich Data and the inreasing value of the Internet of things, http://www.
emc.com/leadership/digital-universe/2014iview/executive-summary.htm [dostgp: 25.04.2015].

* Big Data, Bigger digital shadows, and biggest growth in the Far East, https://www.emc.com/collateral/analyst-
reports/idc-digital-universe-united-states.pdf [dostep: 25.04.2015].

> W. Gogotek, P. Kuczma, Rafinacja informacji sieciowych..., dz. cyt.
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branzach, ktore wykorzystuja aktualne informa-
cje w swojej dziatalnosci. Przykladem jest ko-
mercyjne narzedzie Brand24 oferujace szeroki
wachlarz monitoringu opartego na zasadach
rafinacji. Obejmuje on: monitoring marki — tzn.
$ledzenie na biezaco, co o marce/produkcie/
ustudze mowig internauci w sieci; monitoring
prewencyjny (co internauci moéwia, ludzkie
oblicze marki); monitoring kryzysowy i moni-
toring sprzedazowy®. Podobne ustugi §wiadczy
SentiOne, firma, ktora udostepnita Instytutowi
Dziennikarstwa UW swoje narzedzia dla testow
w zakresie mozliwosci zbierania sentymen-
tow dotyczacych notowan spotek gietdowych.
Uzyskane wyniki potwierdzity mozliwo$¢ sta-
tystycznie istotnej predykcji notowan. Wyniki
testow wskazaly nadzwyczaj duza korelacje
(r>0,8) przewidywan z rzeczywistymi notowa-
niami czterech spétek gietdowych (Enea SA,
KGHM SA, Synthos SA i Tauron SA)’.

Fundamentem mozliwosci realizacji tego
typu badan byly, i sa obecnie w jeszcze wigk-
szym zakresie, techniczne mozliwo$¢ groma-
dzenia wspomnianych gigantycznych zasobow
i narzgdzi ich analizy. Mariaz technologii z po-
tencjalem informacji nie zostat jeszcze zauwa-
zony jako skuteczne narzedzie pozyskiwania
wtornych informacji — sa one jak rad rafinowa-
ny z rudy (zaledwie 4 g z jednej tony rudy)?.
Te proporcje wydaja si¢ by¢ adekwatng ilustra-
cja procesow rafinacji informacji Big Data. Jej
wynik stwarza nowa kategori¢ informacji, ktora
wczesniej nigdy nie byta — i ze wzgledow ogra-
niczen technologicznych — nie mogta by¢ do-
stepna.

Uznano zatem za celowe potwierdzenie za-
sadnosci tego kierunku zastosowan technologii
w analizie gigantycznych zasoboéw informacji.
Rafinacja umozliwia dostrzeganie informacji
wtornych w ukrytych zasobach informacji pier-
wotnych (Big Data). Dane uzyskane dzigki tym
analizom tworzg obraz historii, stanu, potrzeb
i zachowan m.in. indywidualnych uzytkowni-
koéw i firm, ale takze spotecznosci jako catosci.
Jednoczesnie dostarczaja warto$ciowych, wia-
rygodnych statystycznie informacji do analiz
predykcyjnych.

Badania

Cel. Zasygnalizowany potencjal oraz realne
zapotrzebowanie na aktualne, oryginalne in-
formacje stanowity o celu przedsigwzigcia, tzn.
wskazanie glownych etapow rafinacji/ogniw
fancucha procedur/czynnosci skladajacych sig
na proces rafinacji. Jej umiejetne zastosowanie
generuje wczesniej nieznane, uzyteczne infor-
macje begdace przeciwno$cig smogu informa-
cyjnego przypisywanego sieci’.

Hipoteza. Wyniki rafinacji stanowig wiary-
godne informacje opisujace wybrany proces spo-
feczny/zjawisko w czasie przeszlym, rzeczywi-
stym, a takze prognoze. Sg one, po odpowiedniej
obrobee, wiarygodnym zrodlem opinii na temat
procesu spolecznego/zjawiska, np. w poszukiwa-
niu zagrozen funkcjonowania firmy, oczekiwan
klientow czy predykcji wybordéw spotecznych
lub notowan spétek na gieldzie.

Zalozenie. Przyjeto zatozenie, ze bada-
nia zwigzane z rafinacja be¢da dotyczy¢, po-
dobnie jak w badaniach przeprowadzonych

¢ Socjomania, http://socjomania.pl/10-krokow-skutecznego-monitoringu-z-brand24 [dostep: maj 2015].
7 Niepublikowane prace: A. Woch, Internetowe predykcje notowan spétek gietdowych, ID UW, Warszawa 2015;
M. Wojcikiewicz, Analiza przydatnosci narzedzi Big Data w prognozowaniu notowan spotek gieldowych, ID UW,

Warszawa 2015.

$ J.L. Marshall, Wydobycie uranu i rafinowanie radu w St. Joachimsthal (Jachymovie) [w:] “Nowotwory. Journal

of Oncology” 2011, Vol. 61, No. 2, p. 181-185.

° R. Tadeusiewicz, Ciemna strona internetu, wyklad inauguracyjny, WSZiA w Zamosciu, 16 pazdziernika 1999.
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w 2011 roku!®, predykcji (na podstawie danych
poprzedzajacych dzien wyboréw) wyborow pre-
zydenckich (2015) oraz parlamentarnych (2015).

Metodologia. Jednym z ogniw procesu ra-
finacji jest analiza sentymentow. Jest ona rozu-
miana jako wyrdznianie wpisoOw (uniwersalne
okreslenie paczek/fragmentow tresci pozyski-
wanych z Big Data) uzyskanych z sieci, ktore
zawieraja wyrdzniona nazwe oraz co najmniej
jeden sentyment. Sentymentem jest stowo lub
zwrot o zabarwieniu emocjonalnym. Wstepne
badania dowiodly, ze zasadne jest wyrdznie-
nie trzech kategorii sentymentow: pozytyw-
ne, neutralne, negatywne''. Wyrdznienie stow
uznanych jako sentyment (sentymenty), poza
kolekcjonowaniem wpisoéw z sieci, jest funda-
mentalnym ogniwem w procedurze rafinacji
opartej na sentymentach. W zaleznos$ci od celu
zastosowan rafinacji rolg sentymentéw moga
takze petni¢ tematyczne konteksty, np. w od-
niesieniu do wladz panstwowych:

— merytoryczne (edukacja, finanse, gospodar-
ka itp.);

— medialne — zwigzane z biezacymi wyda-
rzeniami relacjonowanymi w mediach (np.
wladza, media, pienigdze, prawo)'?.

Nazwa moze by¢ dowolny termin zwigzany

z ocenianym zjawiskiem, np. ocena kondycji

politycznej partii/osoby, firmy, zjawiska.

Procedura rafinacji

Majac na uwadze doswiadczenia z uzycia rafi-
nacji w badaniach przebiegu wyboréw prezy-
denckich i parlamentarnych (2011), oraz poz-

niejsze eksperymenty zwigzane z podobnymi
badaniami, wyr6zniono podstawowe ogniwa
fancucha procesu rafinacji (rysunek 1.) opartego
na badaniach sentymentéw. Owe ogniwa two-
rzg tancuch operacji, ktére wraz z odpowied-
nim uzbrojeniem technicznym i programowym
sg autorskim narz¢dziem rafinacji. Immanentng
cecha rafinacji jest mozliwo$¢ uzyskiwania/wy-
korzystywania wynikoéw jej stosowania w cza-
sie rzeczywistym oraz w odniesieniu do prze-
sztosci i przysztosci (predykcja).

Sformutowanie celu:
opinia/ocena procesu/zjawiska

4

Opracowanie zbiorow nazw i sentymentow

4

Kolekcjonowanie wpisow ze stron

\ 4

Weryfikacja sentymentow

. 2

Obliczanie frekwencji wpisow zawierajacych
zdania z nazwa i sentymentem/sentymentami

4

Wizualizacja/interpretacja wynikow/
frekwencji

Rysunek 1. Lancuch procesu rafinacji

Zrbdto: opracowanie wlasne

10'W. Gogotek, P. Kuczma, Rafinacja informacji sieciowych..., dz. cyt.

V. Hatzivassiloglou, K.R. McKeown, Predicting the semantic orientation of adjectives, 35" Annual Meeting of
the Association for Computational Linguistics, Madrid 1997, s. 174181, http://www.anthology.aclweb.org/P/P97/P97-
1023.pdf [dostep: 30.10.2011]; P.D. Turney, Thumbs up or thumbs down? Semantic orientation applied to unsupervised
classification of reviews, proceedings of the 40th Annual Meeting of the Association for Computational Linguistics
(ACL), Philadelphia, July 2002, s. 417-424, http://acl.ldc.upenn.edu/P/ P02/P02-1053.pdf [dostep: 29.10.2011].

12 Dobor stow stanowiacych konteksty powinien mie¢ swoje merytoryczne uzasadnienie m.in. w warto$ciach
frekwencji ich wystgpowania w rafinowanych wpisach. Zob. W. Gogotek, P. Kuczma, Rafinacja informacji siecio-

wych..., dz. cyt.
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Sentymenty
Przyjeta procedure rafinacji rozpoczyna two-
rzenie zbioréw nazw i sentymentow. Nazwy
stanowig okreslenie przedmiotu badan, tutaj
s3 nimi nazwy partii, nazwiska kandydatow
na prezydenta. Sentymenty natomiast, zgodnie
z podang wcze$niej definicja, maja zabarwienie
emocjonalne. Zwazywszy na przedmiot rafina-
cji, sentymenty réznia si¢ i sa dobierane sto-
sownie do tematyki badan. Dlatego wazne jest,
by po zebraniu testowej liczby wpisow doko-
na¢ weryfikacji przyjetych sentymentéw w mo-
wie potocznej (o najwyzszych frekwencjach).
W opisanych dalej wynikach badan do poszuki-
wania sentymentéw zwigzanych z kandydatami
na prezydenta skorzystano z czterech zbiorow
sentymentow:

1. Grupa 37 oso6b (studenci I roku studiéw
I stopnia) dokonato przegladu zbioru tekstow
(1000 wpisoéw) zebranych z serwis6w medio-
wych 1 spoteczno$ciowych. Nastgpnie kazda
z nich wybrata stowa lub wyrazenia, ktore ne-
gatywnie oraz pozytywnie opisywaly sylwetki
obu kandydatow. Powstal korpus 4650 stow
i wyrazen: Andrzej Duda — 1291 stow i wyrazen
negatywnych, 1076 pozytywnych; Bronistaw
Komorowski — 1134 stow i wyrazen negatyw-
nych, 1149 pozytywnych. Nastgpnie dokonano
analizy frekwencji wszystkich stéw oraz wyra-
zen okreslajacych poszczegolnych kandydatow.
W ten sposéb wyloniono korpus sentymentéw
najczesciej wskazywanych przez osoby prze-
gladajace zbior tekstow. W wyniku poréwnania
sentymentow pozytywnych i negatywnych obu
kandydatow wyeliminowano powtarzajace si¢
terminy, ale pozostawiono synonimy niekto-
rych okreslen, ktore moga mie¢ duze znaczenie
dla wynikéw (wybodr oparty jest na doswiadcze-

13 Tamze.

niu badacza i nie podlegal innej weryfikacji).
Ostatecznie stowa sparowano wedlug reguly
okreslenie pozytywne vs. negatywne. Powstata
baza 69 stow mogacych wskaza¢ sentymenty
(sentymenty ST).

2. Zbidr sentymentow (sentymenty 2011),
ktére byly wykorzystane w badaniach przepro-
wadzonych w 2011 roku®.

3. Zbior sentymentoéw (sentymenty P) opar-
ty na wynikach badan Walerego Pisarka'. Au-
tor ksigzki przeprowadzil badania ankietowe
(4873 respondentdéw), w ktdrych wytoniono
tresci okreslone jako ,,najlepsze, najpickniejsze
i najwartosciowsze” oraz tresci ,,najgorsze, nie-
przyjemne lub najszkodliwsze”. W ten sposob
powstala baza 54 stow sztandarowych. Respon-
denci wypehiali ankiete w latach 1991, 1995,
1996, 1997, a wigc przed dynamicznym rozwo-
jem sieci internetowej, i nalezy ich zaliczy¢ do
pokolenia odbiorcow starych mediow (prasy,
radia, telewizji). Sposrod stow sztandarowych
wyselekcjonowano okreslenia, ktére mozna
byto wpisa¢ w kontekst haset toczacej si¢ kam-
panii wyborczej na urzad prezydenta. Wybor
zostal oparty na do$wiadczeniu badacza i nie
podlegat innej weryfikacji. Nastepnie dokonano
sprawdzenia, czy baza slow sztandarowych jest
aktualna w stopniu pozwalajacym na wykorzy-
stanie ich w projekcie. W tym celu wykorzysta-
no narzedzie Google Trends. Sprawdzono po-
pularnos$¢ terminow jako fraz wyszukiwanych
przez internautéw. Zatozono, ze stowo moze
by¢ uzyte w przypadku, gdy Google Trends
indeksuje dany termin jako poszukiwany przez
uzytkownikéw sieci. Np. serwis wskazat brak
w wynikach wyszukiwania takich stow jak ,,za-
ktamanie”, ,,dobro innych” i ,,dobro witasne”.
Zastapiono je stowami ,.ktamstwo” oraz ,,dobro”.

4'W. Pisarek, Polskie stowa sztandarowe i ich publicznosé, Warszawa 2002, ogdlna hierarchia — tabela, s. 23-25,
najlepsze —s. 26-27, najgorsze — s. 28-29. Zbior sentymentoéw (sentymenty P) oparty na wynikach badan Walerego
Pisarka zostal wykonany przez dr. Krzysztofa Kowalika z Instytutu Dziennikarstwa UW.
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W kolejnym kroku slowa sztandarowe spa-
rowano wedlug reguly sentyment pozytywny
vs. negatywny. W przypadku braku przeciw-
stawnego sentymentu wykorzystano Popular-
ny stownik synonimow i antonimow Grzegorza
Dabkowskiego i Matgorzaty Marcjanik oraz
stownik online antoniméw — antonimy.net. Tq
droga powstata baza 45 stéw mogacych wska-
za¢ sentymenty.

4. Wykorzystano 11 sentymentow (senty-

menty RP) zawartych w ksigzce Radoslawa
Pawelca®.
Sentymenty, ktore zostaly wyr6znione w poda-
ny wyzej sposob (150 pojeé/wyrazéw) podda-
no weryfikacji frekwencyjnej. Polegata ona na
obliczeniu czgstotliwosci wystepowania kazde-
go z tych poje¢ w probce wpiséw (n = 1000).
Najczesciej wystepujace stowa stanowity za-
sadniczy zbidr poje¢ przyjetych jako sentymen-
ty pozytywne i negatywne. Zasygnalizowana
procedura doboru sentymentow uwzglednia
autorytatywne zrodla (W. Pisarek, R. Pawelec,
wyniki badan z 2011 r.) oraz wlasne badania
(wybory studentoéw), ktore byty probg uwzgled-
nienia poje¢ uznawanych przez mtodych ludzi
jako pozytywne i negatywne (wiosna 2015).

Kolekcjonowanie wpisow

Kolekcjonowanie wpisow to kolejne ogniwo
procesu rafinacji. Ta operacja jest po raz pierw-
szy wykonywana przez autorskiego robota
nazwanego ,,Robot BigData”!® (we wczesniej-
szych badaniach korzystano z komercyjnych
robotéw). Robot BigData to specjalizowany
systemem teleinformatyczny do ukierunko-
wanego monitorowania i zbierania danych ze
wskazanych serwisow internetowych. System
kolekcjonuje dane udostepniane w internecie
dla kazdego uzytkownika sieci bez konieczno-

$ci autoryzacji (logowania si¢ do danego ser-
wisu) w sposob otwarty. Kazda zarejestrowana
przez robota informacja poza wtasciwg trescia
zawiera dodatkowo zrodlo informacji (link)
oraz date jej publikacji albo pobrania, w zalez-
nosci od zakresu danych udostepnianych przez
monitorowany serwis.

System Big Data sktada si¢ z szeregu modu-
tow (rysunek 2.), z ktérych kazdy pelni okreslo-
ng funkcj¢. Do najwazniejszych naleza: modut
zbierania danych, kolekcjonowania, monitoro-
wania 1 wykonywania kopii bezpieczenstwa.

Modut zbierania danych to dedykowane
oprogramowanie, ktére w ustalony i zdefinio-
wany wczesniej sposéb monitoruje zrodlo in-
formacji. W przypadku opublikowania nowych
tresci pobiera je i przekazuje do modutu kolek-
cjonowania. Monitorowanie i kolekcjonowa-
nie danych odbywa si¢ w sposéb réwnolegly.
W sktad modutu zbierania danych wchodzi wiele
réwnoczesnie dziatajacych robotow (agentow),
a kazdy z nich w okreslonych i zdefiniowanych
jednostkach czasu wchodzi w interakcj¢ z moni-
torowanym serwisem. Czg¢stotliwos$¢ pobierania
danych jest regulowana indywidualnie dla kaz-
dego pojedynczego agenta w zakresie od 1 mi-
nuty do 365 dni. Dzi¢ki temu monitorowanie
serwisow w zaleznos$ci od dynamiki zmian i ilo-
$ci publikowanych artykutow w jednostce czasu
moze by¢ ustawione dowolnie i stosownie do
potrzeb. Dodatkowo czestotliwos¢é skanowania
moze réwniez ulega¢ zmianie, w zaleznosci od
pory dnia, dnia tygodnia, pory roku etc. Kazdy
agent, wchodzac w interakcj¢ z monitorowanym
serwisem bedacym Zrodtem informacji, symulu-
je swoja pracg zachowanie cztowieka przeglada-
jacego serwisy internetowe. Zatem sposob dzia-
ania robota BigData nie famie zasad netykiety
stosowanej przez internautow.

15 R. Pawelec, Ciemne zwierciadlo. Semantyka antywartosci, Warszawa 2013.
16 Robot oraz jego opis zostaly wykonane i wykorzystane do badan przez mgr. inz. Dariusza Jarugg z Instytutu

Dziennikarstwa UW.
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Rysunek 2. Schemat konstrukcji systemu Big Data

Zrodlo: opracowanie wlasne

Agenci modulu zbierania danych moga
dziata¢ na jednym lub na wielu serwerach,
w zaleznos$ci od liczby monitorowanych serwi-
sow. Dodatkowo, w celu zapewnienia optymal-
nej wydajnosci systemu, kazdy agent modutu
zbierajagcego posiada prywatng baze danych,
w ktorej zapisuje postepy pracy, ograniczajac
tym samym ilo$§¢ wymiany danych z modu-
tem kolekcjonujacym do niezbednego mini-
mum. Agent modutu zbierania danych pracuje
w trzech trybach: produkcyjnym, konfiguracyj-
nym i debugowania (czyszczenia wpisOw z nie-
potrzebnych, np. html-owych znakéw). Tryb
produkcyjny polega na tym, ze agent informuje
modut monitorujacy tylko i wylacznie o proble-
mach i btedach, jakie zaistniaty podczas pracy
w wyniku interakcji z monitorowanym serwi-
sem. Robot BigData z zatozenia pracuje w try-
bie 7/24/365, a zbieranie informacji odbywa si¢
W sposob ciagly.

Dane zebrane w trakcie pracy przez modut
zbierania danych sa magazynowane w modu-
le kolekcjonowania danych, w sktad ktorego
wchodzi relacyjna baza danych. Informacje
zawarte w bazie danych sa wykorzystywane
przez modul raportujacy, ktdry generuje dane
dla zewnetrznego oprogramowania do badania
sentymentow w formacie wymaganym przez
to oprogramowanie. Zebrane dane w module
kolekcjonowania mogg by¢ wielokrotnie wyko-
rzystywane i pobierane, stosownie do potrzeb
z okre§lonego przedzialu czasowego lub pod
wzgledem interesujacych badacza stow kluczo-
wych lub wyrazen. Modut raportujacy potrafi
wygenerowac plik Excela, ktory z powodze-
niem moze by¢ wykorzystany przez dowolne
oprogramowanie trzecich firm do dalszej anali-
zy. Modutowa budowa robota BigData pozwala
na jego dalsza rozbudowe o kolejne funkcjo-
nalno$ci w obszarze zbierania i kolekcjono-
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wania danych z réznych zrodel, w zaleznosci
od potrzeb. Obecnie robot BigData gromadzi
dane udostepnione przez ustuge WWW w wer-
sji szyfrowanej (https) i nieszyfrowanej (http).
Nalezy rowniez zaznaczyC, ze w zasadzie nie
wystepuja ograniczenia dotyczace mozliwosci
zbierania danych z innych ustug, takich jak ftp,
e-mail (newslettery), API do innych systemow,
np. bibliotecznych, systemoéw agencji praso-
wych itp. Taka rozbudowa jest mozliwa pod
warunkiem otrzymania stosownej dokumenta-
cji oraz po wykonaniu prac programistycznych,
w wyniku ktorych powstang dedykowani agen-
ci modutu zbierania danych.

Robot BigData ze wzgledu na swoja funk-
cjonalno$¢ znajdzie zastosowanie wszedzie
tam, gdzie zachodzi konieczno$¢ zbierania
duzej ilosci danych tekstowych na okreSlony
temat z wybranych serwiséw internetowych.
Zgromadzone przez robota dane stanowia zro-
dlo informacji dla kolejnych systemow, np.
do badania sentymentow, i moga by¢ uzytecz-
ne w zakresie predykcji przysztych wydarzen,
trendow zjawisk spotecznych, bez ograniczenia
zakresu (polityka, ekonomia, zdrowie itp.).

Niezbednym warunkiem prawidlowego ze-
brania danych na wskazany temat jest dobor
wlasciwych zrodet informacji w postaci linkow
do serwisow internetowych. Jako$¢ merytorycz-
na danych zebranych przez robota bardzo zalezy
od intuicji i doswiadczenia badacza prowadza-
cego prace. Dane generowane przez system sa
ustandaryzowane, pobrane tresci bez wzgledu
na charakter zrodla zostaja przekonwertowane
do UTF-8, a format zapisu daty i czasu sg zgod-
ne z normg ISO 8601:2004. Poniewaz techno-
logie internetowe i zachodzace w nim ciagle
zmiany sg procesem naturalnym, robot BigData
wymaga okresowych aktualizacji, ktorych ce-
lem jest dostosowanie go do ciggle zmieniajace;j
si¢ rzeczywistosci cyfrowego $wiata.

Modul analizy tresSci wpisow
Metodologia
je wzorce wyrazen regularnych zaréwno dla
nazw, jak i dla sentymentow!'’. Jednym z istot-
niejszych zagadnien jest odpowiednie dobranie
tych wzorcow. Musza one uwzglednia¢ wszyst-
kie formy gramatyczne, wraz z obocznosciami
tematow, oraz w przypadku nazw — najpopular-
niejsze okreslenia. Na przyktad dla nazwy ,,Plat-
forma Obywatelska” nalezy uwzgledni¢ takie
okreslenia jak ,,PO”, ,,Platformersi”, ,,Platfusy”
itp. Innym, nie mniej waznym zagadnieniem
jest dobor zestawu sentymentow pozytywnych
i negatywnych.

Oprogramowanie analizuje i zlicza wysta-
pienia w danych wej$ciowych par: nazwa—sen-
tyment (osobno dla sentymetéw pozytywnych
i negatywnych). Przy czym pary sa poszuki-
wane w zadanym zakresie znakow od nazwy
— zarébwno lewostronnie, jak i prawostronnie.

analizy danych wykorzystu-

Osobno s3 zliczane same wystgpienia nazw bez
sentymentdw, co mozna okresli¢ jako kontekst
neutralny. Zliczanie wystgpien w konteks$cie
pozytywnym, negatywnym i neutralnym odby-
wa si¢ w dwojaki sposob. Zliczanie z powtdrze-
niami sumuje wszystkie wystgpienia w obrgbie
danego rekordu (wpisu). Zliczanie bez powtd-
rzen zwigksza licznik o jeden, jesli w danym
rekordzie znaleziono wystapienie. Zliczone wy-
stapienia zostaja zsumowane dla kazdej daty,
dla ktorej sa dane wejsciowe.

Wyniki
Wpisy gromadzone przez autorskiego robo-
ta BigData tworza nieustannie uzupetniang
od 15 maja 2015 r. baze rekordéw odnosza-
cych si¢ wyborow prezydenckich i parlamen-
tarnych. Biorac pod uwage date rozpoczgcia
kolekcjonowania (15 maja) — oraz poczatko-
wo niewielka, lecz kazdego dnia rosngca in-
tensywno$¢ gromadzenia wpiséw — wyniki

17 Ten modut zostat wykonany, opisany oraz zastosowany przez mgr. inz. Piotra Celinskiego.
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prezentowane w tym artykule sa oparte na ich
niewielkiej liczbie.

W odniesieniu do wyboréw prezydenc-
kich gromadzenie wpisd6w obejmowato okres
18-23 maja 2015 r. Ilustracjg potencjatu infor-
macyjnego rafinacji przeprowadzonej na tej ba-
zie (przy wykorzystaniu sentymentéw wyroz-
nionych na podstawie badan Pisarka) sa warto$ci
funkcji liczb pozytywnych i negatywnych wpi-
s6w bezposrednio przed wyborami prezydencki-
mi (rysunek 3.). Przedstawiona na nim wizuali-
zacja jest jednoznaczna w odniesieniu do osta-
tecznych wynikéw wyborow prezydenckich.

Rysunek nr 3 stanowi fragment ilustracji
wagi doboru stosowanych sentymentoéw. Senty-
menty ST — dedykowane do charakteru/przed-
miotu opisywanych badan — pozwolily na uzy-
skanie wynikow bardziej (od sentymentow P)

zblizonych do opisywanej rzeczywistosci (ry-
sunek 4.).

Wiarygodnos$¢ uzyskiwanych w ten sposob
danych zostala udowodniona w badaniach par-
lamentarnych 2011 .. Wymowna jest w nich
takze procentowa roznica (zaledwie 0,66%)
pomiedzy liczbami pozytywnych sentymen-
tow, zgromadzonymi w przeddzien wybo-
row Duda/Komorowski, ktéra wynosi 2,44%,
a rzeczywista roznica wynikow kandydatow
wynoszaca 3,10%.

W  kontekscie wiarygodnosci
uzyskiwanych z rafinacji warto podkresli¢, ze
warto§¢ wspdiczynnika korelacji Pearsona po-
miedzy danymi uzyskanymi z sondazy CBOS
(czerwiec/lipiec) a wynikami rafinacji (rysu-
nek 4.) wyniosta dla PIS/ZP r = 0,97 (p<0,05),
a dla PO r=0,95 (p<0,05).
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Rysunek 3. Tlustracja liczb pozytywnych sentymentéw (sentymenty P)

Zrodlo: opracowanie wiasne?

1 W. Gogotek, P. Kuczma, Rafinacja informacji sieciowych..., dz. cyt.

20 2 w okr. §r. ruch. to linia trendu wyrownujaca fluktuacje danych w celu lepszej ilustracji trendu zmian war-
tosci zmiennej, https://support.office.com/pl-pl/article/Dodawanie-linii-trendu-i-linii-%C5%9Bredniej-do-wykresu-3-
c4323b1-e377-43b9-b54b-fae160d979652ui=pl-PL&rs=pl-PL&ad=PL [dostgp: lipiec 2015].
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Rysunek 4. Tlustracja liczb pozytywnych sentymentow (sentymenty ST)

Zrodto: opracowanie wilasne
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Rysunek 5. Ilustracja liczb pozytywnych sentymentéw dla wybranych partii

Zrodto: opracowanie wiasne?!

Dane zobrazowane w postaci wykresow
(rys. 3, 4, 5) sygnalizuja wstgpne wyniki zasto-
sowania przyjetej metodologii rafinacji w bada-
niach, ktore sa prowadzone od maja 2015%. Ze
wzgledu na intencje zachowania neutralnosci
ich pelne wyniki zostang opublikowane dopiero
po wyborach parlamentarnych.

21 2 w okr. §r. ruch to linia trendu.. ., dz. cyt.

Podsumowanie

Spektrum warto$ci poznawcze] sygnalizowa-
nych wynikéw badan tworzy nie tylko predyk-
cja, aktualny (skala godzin), niskobudzetowy
sondaz popularnosci oséb, partii lub firm, ale
takze mozliwos¢ rozszerzonej analizy frekwen-
cji sentymentow. Chodzi tu o zwrocenie uwagi

22 Dotychczas (lipiec 2015) zgromadzono ponad 500 000 wpisow.
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na ekstrema trendéw i poszukiwanie przyczyn
ich powstania (oraz odpowiedniej reakcji). Na
przyktad rysunek 3. ilustruje wybrana czgsé
majowych wynikoéw rafinacji. Znaczaca jest
tam data 20 maja. Moze ona wskaza¢ czynni-
ki (w tym znaczenie najczesciej wystepujacych
stow przyjetych jako sentymenty?), ktore spo-
wodowaly zmiany trendow. Podobnie przykta-
dowa analiza ekstreméw czerwcowych noto-
wan najsilniejszych partii (rysunek 5.) zwraca
uwagg na daty 7 1 9-10 czerwca jako znaczace.
Dowodza tego male liczby pozytywnych sen-
tymentdéw dotyczacych partii. Liczby negatyw-
nych sentymentéw sa takze w dniu 7 czerwca
mniejsze od liczb w innych dniach. Wskazuje to
na wymagajacy dalszej analizy prawdopodob-
ny zwiazek liczb sentymentéw ze zdarzeniami

w Grecji, co oznaczatoby konieczno$¢ przepro-
wadzenia dodatkowych analiz korpusu zgroma-
dzonych wpisow.

Generalizujac dotychczasowe doswiad-
czenia zastosowan rafinacji informacyjnej,
najwazniejszy okazuje si¢ proces wyboru
trafnych (liczonych frekwencjami) sentymen-
tow. Uzyskiwane wyniki (trendy, ekstrema),
poddane dalszej analizie, okazuja si¢ by¢
waznymi informacjami w ocenie przeszlego,
aktualnego (liczonego godzinami) i przy-
szlego stanu badanego zdarzenia/procesu.
Wydaja si¢ by¢ cennym zbiorem determinant
podejmowania decyzji/czynno$ci majacych
wplyw na oceng i przebieg badanego zdarze-
nia/procesu.

Warszawa, 28 lipca 2015

3 Chodzi tu o znaczenie najczgsciej wystepujacych sentymentoéw w punktach ekstremow.
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From the research — refining the information from the net
Presidential and parliamentary elections in 2015
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STRESZCZENIE

Dzigki nowym technologiom informacyjnym mozliwe stato si¢ gromadzenie gigantycznych
zbiorow informacji (Big Data, gldwnie sieciowych) i ich niestandardowa analiza — rafinacja
informacji. Jej wynik jest cennym, tanim w uzyskaniu, nowym zrodtem danych. Tworza one
wartosciowy obraz przesztosci, czasu rzeczywistego i predykcji. Dowodza tego m.in. wyni-
ki badan dotyczacych aktywnosci politycznej — wybordéw prezydenckich i parlamentarnych
w Polsce (2011, 2015).
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ABSTRACT

The new information technology makes a chance to collect enormous collections of infor-
mation (Big Data, especially from the net) and to make their custom analysis — refining the
information. The result is a valuable and inexpensive to obtain, the new source of the data.
The data provide a genuine picture of the past, the real-time picture and the predictions. This
is confirmed by, among others, results of research on political activity during presidential
and parliamentary elections in Poland (2011, 2015).
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Filtrowanie spolecznoSciowe
W Internecie — nowy sposob
docierania do treSci 1jego

konsekwencje!

Dominik Batorski

naczenie internetu jako narzedzia dostgpu

do informacji i aktualnosci staje si¢ coraz
wigksze. Cho¢ korzysta z niego mniej niz 70%
Polakow w wieku 15-74 lat, to 41% uwaza go
za bardzo wazne lub niezbedne zrodto infor-
macji. W 2013 roku prawie dwie trzecie uzyt-
kownikéw szukato w sieci wiadomosci z kraju
albo ze §wiata. Taki sam odsetek interesowaly
informacje o wydarzeniach lokalnych. Okoto
30% korzystajacych poszukuje takich wiado-
mosci w internecie przynajmniej raz dziennie?.
Sie¢ jest szczegolnie istotna dla os6b mtodych
(15-29 lat), wsrdd ktorych dwie trzecie uwaza
ja za bardzo wazne lub niezbedne zrodto aktu-
alnych wiadomosci®. Internet jest tez waznym
zrédlem informacji dla oséb z wyksztalce-
niem wyzszym (bardzo istotny lub niezbedny
dla 57%), ucznidow i studentéw (73%), a takze
przedsigbiorcow (62%). Przez te dwie ostatnie
grupy 1 wsrod os6b mtodych jest uwazany za
zdecydowanie najistotniejsze medium informa-
cyjne, wazniejsze od telewizji i prasy.

Internet znaczaco rozni si¢ od tradycyjnych
mediow. Teoretycznie kazdy moze publikowaé
w sieci. | faktycznie, nadawcow jest wielu,
wlasne tresci tworza firmy, organizacje, a takze
cze$¢ zwyktych uzytkownikow. Sprzyja temu
niski koszt publikowania w sieci, a tak napraw-
de jest on prawie zaden, liczy si¢ jedynie koszt
wytworzenia informacji, ktory czesto tez nie
jest bardzo duzy. Jednak wzrost ilosci publiko-
wanych tre$ci dotyczy nie tylko liczby podmio-
tow, ktore je zamieszczajg w sieci, ale rowniez
poszczegodlnych serwisow, w szczegdlnosci por-
tali informacyjnych. Jezeli porownamy obecne
strony internetowych gazet i serwiséw informa-
cyjnych z tymi sprzed dziesigciu czy kilkuna-
stu lat, co umozliwia serwis Internet Archive?,
to zobaczymy, ze obecnie zawieraja one kilka-
krotnie wigcej linkow do stron z treSciami niz to
byto kiedys.

Drugg istotng roznicg w stosunku do me-
didow tradycyjnych jest to, ze uzytkownicy inter-
netu majg znacznie wicksze mozliwosci wpty-

! Praca powstata w wyniku realizacji projektu badawczego o nr 2012/05/B/HS6/03802 finansowanego ze $rod-

kéw Narodowego Centrum Nauki.

2 World Internet Project. Poland (2013), Warszawa 2013, p. 41.

3 World Internet Project..., dz. cyt., p. 74.

4 https://archive.org/index.php [dostep: 29.06.2015].



wania na rozpowszechnienie tresci. Kluczowa
role odgrywaja tu serwisy spolecznosciowe,
takie jak Facebook czy Twitter. Dzigki dziele-
niu si¢ przez samych uzytkownikow linkami do
informacji, staja si¢ one istotnym posrednikiem
w dostepie do aktualnych wiadomosci.

Artykut jest poswigcony zagadnieniom kon-
sekwencji wzrostu ilo$ci informacji i zmian
w zakresie sposobow jej rozpowszechnienia.
W kolejnych jego czgsciach zostanie wyjasnio-
ne, z czego wynika publikowanie coraz wigk-
szej ilosci informacji; w jaki sposob serwisy
i wydawecy tresci online staraja si¢ przyciagnac¢
uzytkownikdéw; jak uzytkownicy uczestnicza
w dystrybucji tresci; a przede wszystkim — jakie
to ma konsekwencje dla roli redakc;ji i relacji
miedzy redakcja a odbiorcami. Szczegdtowo
przeanalizowane beda réwniez wyniki polskich
badan dotyczacych korzystania z serwiséw spo-
tecznosciowych.

Wiecej tresci

Niewielkie koszty zwigzane z publikowaniem
w sieci to nie jedyny powdd, dla ktérego porta-
le informacyjne podaja coraz wicksze ilosci tre-
$ci. W sieci brak jest takze innych ograniczen,
ktore byty charakterystyczne dla mediow tra-
dycyjnych. Serwis internetowy moze zamiesz-
cza¢ dowolnie wiele informacji w tym samym
czasie, nie ma bowiem ograniczen przestrzeni,
jak ma to miejsce w gazetach, czy czasu — jak
w radiu i telewizji. Doskonale pokazuje to Pa-
blo Boczkowski, analizujagc zmieniajace si¢
zachowania czytelnikow, ktorzy w sieci konsu-
muja informacje praktycznie przez caly dzien,
dlatego praca redakcji internetowej rdzni si¢ od
pracy gazety, ktora caty czas pracuje tylko na
jedno — poranne lub popotudniowe wydanie®.

Dominik Batorski

Publikowanie duzej ilosci tresci jest tez uza-
sadnione z ekonomicznego punktu widzenia.
Obecnie podstawowym modelem biznesowym
portali internetowych jest funkcjonowanie
w oparciu o reklamg. Dlatego zalezy im na jak
najwigkszej liczbie uzytkownikéw oraz na jak
najwigkszej liczbie odston®.

W sytuacji nadmiaru informacji i rosna-
cej liczby zrdédet tresci kluczowa dla mediow
staje si¢ konkurencja o uwagg odbiorcow, dla-
tego podejmuja rézne strategie jej pozyski-
wania. Taka strategia moze by¢ na przyktad
podkreslanie nowos$ci i oryginalno$ci tresci.
Cze$¢ mediow, zamiast po prostu serwowac
informacje, w coraz wickszym stopniu idzie
w strong interpretacji. Dzigki temu moga kon-
kurowa¢ takze na plaszczyznie $wiatopogla-
dowej. Wigksze znaczenie zyskujg rowniez te
tematy czy sposoby podania informacji, ktére
daja znaczne mozliwo$ci przyciagania uwagi.
Innym wymiarem konkurencji o uwagg jest
tabloidyzacja tresci. Juz dawno zauwazono,
ze tre§ci prostsze, mniej powazne i dotyczace
bardziej przyziemnych tematow, ale podane
w bardziej sensacyjnej formie, znajduja wiecej
odbiorcow. Ewolucj¢ w kierunku bardziej ta-
bloidowych tresci wida¢ rowniez w portalach
internetowych. Nie ma w tym nic dziwnego,
poniewaz w ostatnich latach bardzo zmie-
nita si¢ struktura uzytkownikow internetu’.
W 2003 roku blisko 63% jego uzytkownikow
w Polsce stanowity osoby, ktére mialy wy-
ksztalcenie wyzsze badz si¢ uczyly. Mniej niz
10% internautdéw nie miato przynajmniej $red-
niego wyksztalcenia. Tymczasem dziesig¢ lat
pozniej, w 2013 roku, wyzsze wyksztatcenie
mialo 32% uzytkownikow, uczylo si¢ 13%,
a wyksztalcenie podstawowe lub zawodowe

> P. Boczkowski, News at work: Imitation in an age of information abundance, Chicago 2010.

¢ Przy innym modelu rozliczania reklam inne strategie mogtyby by¢ racjonalne.

7 D. Batorski, Polacy wobec technologii cyfrowych —uwarunkowania dostgpnosci i sposobow korzystania, ,,Con-
temporary Economics” 2013, Vol. 7, special issue, p. 328-352.
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miata prawie jedna czwarta internautéw. Kon-
sekwencja takiej zmiany struktury uzytkowni-
kéw, przy jednoczesnym braku personalizacji
dystrybucji informacji, jest to, ze gtdwne por-
tale zamieszczajg tresci coraz nizszej jakosci,
bo to przektada si¢ na wigkszy zasigg.

Nie wszystkich interesuje to samo —
zasada dlugiego ogona

Produkcja duzej ilosci tresci w mediach cy-
frowych jest uzasadniona, poniewaz koszt ich
wytworzenia jest niewielki, a sam koszt prze-
chowywania, opublikowania i dystrybucji w in-
ternecie — praktycznie zerowy. Jednocze$nie
kazda tre$¢ moze potencjalnie przyciggnac
uwage jakiej$, chocby nawet niewielkiej grupy
uzytkownikéw. Nie bez znaczenia jest tu tez cy-
frowy obrot, a poza siecig — takze mozliwosci
druku na zadanie, co sprawia, ze koszty pro-
dukcji dodatkowych kopii sa nieduze. To powo-
duje, ze na cyfrowym rynku tre$ci praktycznie
nigdy nie musza wychodzi¢ z obiegu, moga by¢
dostepne dowolnie dtugo i cz¢$¢ z nich bedzie
mogta przycigga¢ niewielka uwage rowniez po
pewnym czasie.

Zmiana warunkéw dystrybucji tre§ci ma
takze wptyw na zmiane¢ optacalnosci produkcji
roznych jej typow. Wczesniej, ze wzgledu na
ograniczone mozliwosci przekazu w mediach
tradycyjnych, koszty dystrybucji byly wysokie
i optacato si¢ tworzy¢ tresci, ktore w krotkim
czasie mogly przyciagaé jak najwigksza grupe
odbiorcow. Obecnie nie ma juz takiej koniecz-
nosci. Coraz bardziej oplaca si¢ docierac takze
do mniej masowych gustow i potrzeb®.

Wigkszos¢ produkowanych i udostgpnia-
nych informacji ma bardzo niszowy charakter,

jednak duza liczba tych mato popularnych tre-
$ci moze lacznie przyciggaé znacznie wicksza
uwage niz niewielka liczba tych najbardziej
popularnych i cieszacych si¢ naprawd¢ maso-
wym zainteresowaniem. Jest to zasada dtugiego
ogona, sformutowana przez Chrisa Andersona
w 2004 roku’. Wedtug niej by¢ moze bardziej
bedzie si¢ oplacato adresowanie tresci do duzej
liczby niewielkich nisz, niz koncentrowanie sig¢
na tre$ciach najbardziej popularnych i generu-
jacych masowe zainteresowanie'’. Dobrymi
przyktadami serwisow, ktorych funkcjonowanie
mozna opisa¢ wedtug zasady dtugiego ogona, sa
Amazon i Netflix. Chociaz obydwa sprzedaja/
wypozyczaja takze bardzo popularne tresci, to
jednak zarabiaja przede wszystkim dzigki duzej
liczbie niszowych informacji, z ktorych kazda
trafia do niewielkiej grupy odbiorcow. W wy-
padku Netflixa wszystkie malo popularne filmy
sa lacznie wypozyczane czgsciej niz te, ktore
ciesza si¢ wigkszym uznaniem. Rowniez prze-
waga Amazona opiera si¢ na ogromnej bazie
ksigzek, ktore gdzie indziej sa mato dostepne,
a nie na tytutach, ktére mozna kupic¢ wszedzie''.
Wedtug danych, ktére przytaczaja Erik Bryn-
jolfsson, Yu Jeffrey Hu i Michael D. Smith,
w 2006 roku Amazon oferowat 3 mln tytulow
ksigzek, podczas gdy przecigtne tradycyjne
ksiggarnie — w granicach 40—100 tys., a w tym
samym czasie 30—40% przychodéw firmy po-
chodzito ze sprzedazy tych 2,9 min trudniej do-
stepnych tytutow.

Internet daje mozliwosci
znacznie wigkszej ilosci tresci, ale warun-
kiem skorzystania z dlugiego ogona jest
odpowiednie dotarcie z niszowymi infor-
macjami do tych uzytkownikow, ktérzy sa

oferowania

8 E. Brynjolfsson, Y.J. Hu, M.D. Smith, From niches to riches: Anatomy of the long tail, ,MIT Sloan Manage-

ment Review” 2006, No. 47, p. 67-71.

° C. Anderson, The long tail, ,,Wired” 2004, No. 12.10, http://archive.wired.com/wired/archive/12.10/tail.html
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nimi zainteresowani. Samo posiadanie du-
zych zasobow nie daje jeszcze gwarancji ich
skutecznego upowszechnienia. Bez dotarcia
z adekwatng oferta do konkretnych odbior-
cow potencjal niszowych gustow nie zosta-
nie wykorzystany'2.

Wybér takiego sposobu dziatania wyma-
ga zbierania danych o zainteresowaniach
uzytkownikow, rozpoznawania ich upodoban
i potrzeb oraz wykorzystania odpowiednich
algorytméw rekomendacyjnych. Na tym wia-
$nie opierajg si¢ dzialania takich serwisow jak
Amazon czy Netflix, jednak w serwisach infor-
macyjnych podobne mechanizmy personaliza-
cji s3 wykorzystywane co najwyzej w bardzo
matym stopniu'®. Polskie portale internetowe
koncentruja si¢ na dostarczeniu mozliwie duzej
ilosci tresci i dotarciu z nimi do jak najwigkszej
liczby 0s6b, przy czym zaktadajg jednoczesnie,
ze wszystkich interesuje mniej wigcej to samo,
i praktycznie w zaden sposob nie personalizu-
ja swojej oferty. W ten sposob koncentruja si¢
na najbardziej masowych gustach, poglebiajac
problem tabloidyzacji.

Gazety i serwisy informacyjne w sieci za-
miast wykorzystywac dane o zainteresowaniach
uzytkownikéw wiasnie w celu personalizacji
informacji, znacznie czgséciej oddaja pole takim
firmom jak Google i Facebook, ktorych serwisy
pomagaja podsuwaé uzytkownikom bardziej in-
teresujace ich tresci, a jednoczesnie targetowac
dziatania reklamowe. Zaro6wno wyszukiwarki
jak i Facebook dostosowuja to, jakie tresci wi-
dzi uzytkownik, do tego, co o tym uzytkowniku
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wiedza'!. Najnowsze badania prowadzone przez
badaczy z Facebooka pokazuja przykladowo,
ze algorytmy personalizujace podsuwaja mniej
tresci niezgodnych z pogladami oséb o dobrze
okreslonych pogladach®. Filtrowanie tego, ja-
kie informacje docierajg do uzytkownika, moze
si¢ opiera¢ na réznych mechanizmach, ktore sa
empirycznie testowane'’.

Personalizacja nie dotyczy wylacznie
zwyktych tresci, ale rowniez reklamy. Obec-
nie posrednicy w jej dostarczaniu zapewniaja
to, ze nawet mate serwisy mogg zarabia¢ na
reklamie. W internecie nie ma wigc takich
barier, jakie funkcjonuja w $wiecie mediow
tradycyjnych, gdzie byly duze koszty wejscia
dla nowych podmiotéw, zwigzane nie tyl-
ko z samym tworzeniem mediow, ale takze
z tym, ze reklamodawcom tatwiej byto trafi¢
do medidéw i serwiséw o najwickszym zasig-
gu. Jednak to, co jest korzystne dla matych
serwisow, niekoniecznie musi by¢ dobrg stra-
tegiag dla duzych portali. Korzystanie z ze-
wnetrznych sieci reklamowych czy Google
jest jednoczesnie oddaniem kontroli nad zré-
dtem przychodow'’.

W celu przyciagnigcia ruchu, tj. uwagi uzyt-
kownikow z wyszukiwarek i serwis6w spotecz-
nosciowych, portale muszg w odpowiedni spo-
sob przygotowywac swoje tresci i strony, sto-
sujac zasady SEO (search engine optimization)
i SMO (social media optimization). W dalszej
czgséei artykulu skoncentruje sie¢ na wykorzy-
staniu mediow spotecznosciowych i jego kon-
sekwencjach.

2 M. Cha et al., I Tube, You Tube, Everybody Tubes, Proceedings of the 7th ACM SIGCOMM Conference on

Internet Measurement — IMC ’07, New York 2007.

13 N. Thurman, S. Schifferes, The future of personalization at news websites, ,,Journalism Studies” 2012, Vol. 13,
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Y E. Pariser, The filter bubble: What the Internet is hiding from you, New York 2011.
'3 E. Bakshy, S. Messing and L.A. Adamic, Exposure to ideologically diverse news and opinion on Facebook,
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Zmiana zasad filtrowania informacji
Optacalnos¢ produke;ji i dystrybucji duzej ilosci
tre$ci w postaci cyfrowej spowodowaly, ze de-
cyzja o tym, aby czego$ nie publikowag, nie jest
racjonalna w mediach dziatajacych zgodnie z za-
sadag dlugiego ogona. Nawet stabe tresci moga
przycigga¢ uwage. Jezeli nie oplaca si¢ filtrowaé
tre$ci przed publikacja, to jednoczes$nie zanika
jedna z kluczowych cech mediéw tradycyjnych
zwiazana z selekcja informacji. A co za tym idzie
—rowniez ustalania waznosci poszczegolnych te-
matow i ksztaltowania agendy.

Obecnie to, jakie tresci sa adekwatne i po-
winny zosta¢ wyeksponowane, jest coraz cze-
$ciej ustalane nie przez redakcje, ale przez inne
mechanizmy. Portale internetowe, jak chocby
Onet.pl czy Gazeta.pl, juz jakis czas temu wdro-
zyly mechanizmy monitorowania popularnosci
poszczegolnych treSci w czasie rzeczywistym.
Na podstawie uzyskanych danych na bieza-
co jedne tresci eksponuje si¢ tak, zeby tatwiej
byto do nich trafi¢, a inne traca ten status, przez
co staja si¢ gorzej widoczne. W konsekwencji
o tym, co jest wazniejsze i lepiej widoczne de-
cyduja juz nie tylko redaktorzy, ale takze to, jak
z tych tresci korzystaja sami uzytkownicy.

Jest to niezwykle doniosta zmiana, ponie-
waz likwiduje koniecznos$¢ ustalania tego, co
jest wazne. W mediach tradycyjnych nie byto
takiej mozliwosci w zwiazku z ograniczong
przestrzenia, na przyklad na pierwszej stronie
gazety czy w glownym wydaniu wiadomosci
w TV. Dlatego redakcja, chcac nie chegce, mu-
siata decydowac, co jest wazne. W sieci nie jest
to konieczne. Tresci, ktére sa promowane to
te, ktore si¢ dobrze klikaja, a wiec majg duzo
wyswietlen. Gdy liczba wys$wietlen spada, re-
daktorzy strony gtéwnej usuwaja linki do nich,
zastepujac je innymi.

Filtrowanie przed publikacja bylo charak-
terystyczne dla tradycyjnych mediéw i czasow,
w ktorych koszt publikacji wyraznie ograniczat
ilo§¢ podanych tresci. Polegato to przede wszyst-
kim na odfiltrowywaniu (filtering out), a wigc
decydowaniu, co nie zostanie opublikowane.
Obecnie filtrowanie odbywa si¢ juz po publikacji
ijest to tak zwane filtrowanie do przodu (filtering
forward)'®. Rola porzadkowania i nadawania
waznosci poszczegolnym treSciom nalezy zatem
do uzytkownikéw. Jak zauwaza David Wein-
berger, nie przyczynia si¢ to do redukcji tresci,
a wrecz przeciwnie — jest zwigzane z produkcja
dodatkowych i zwigksza ilos¢ informacji®.

Spadek znaczenia redakcji w ustalaniu waz-
nosci tresci jest takze efektem spadku znacze-
nia gtéwnych stron portali internetowych. Ich
rola w kierowaniu uzytkownikow do poszcze-
gblnych tre$ci maleje. Coraz wigcej jest wejsé
do konkretnych podstron bezposrednio z in-
nych zroédet — wyszukiwarek, blogow, a przede
wszystkim z serwisow spotecznosSciowych.
Uzytkownicy polecaja sobie tresci w mediach
spotecznos$ciowych, i to przez tego typu serwi-
sy docieraja do portali i innych miejsc w sieci.

Promowanie aktualnych informacji
w serwisach spolecznosciowych
Znaczenie wyszukiwarek i serwisow spotecz-
nos$ciowych jako zrédia ruchu do innych stron
internetowych jest znaczace juz od kilku lat.
Pod koniec 2009 roku zaczely pojawiaé sig
pierwsze dane pokazujace, ze Facebook jest naj-
wigkszym zrodlem ruchu w sieci, tzn. generuje
wigcej przejs¢ do innych serwisow niz Google
i pozostate zrodta. Dane compete.com faktycz-
nie pokazywaty, ze dla niektorych duzych por-
tali, takich jak Yahoo, MSN i AOL pod koniec
2009 roku Facebook byt istotniejszym zrodlem

18 D. Weinberger, Too big to know: Rethinking knowledge now that the facts aren 't the facts, experts are every-
where, and the smartest person in the room is the room, New York 2012, p. 11.

¥ Tamze, p. 13.



ruchu niz Google®. Z tego pierwszego pochodzi-
o az 13% ruchu, podczas gdy z wyszukiwarki
— jedynie 7%. W innych kategoriach przewage
miat Google, jednak wyniki Facebooka rowniez
byly imponujace, a dodatkowo charakteryzo-
waty si¢ wigkszg dynamikg wzrostu. W tym sa-
mym momencie comScore pokazywal, ze 25%
odwiedzin stron w internecie ma swoje zrodio
w najwickszych serwisach spotecznosciowych.
Co wigcej, wzrost tej warto$ci migdzy grudniem
2008 a grudniem 2009 roku wynosit 83%.

Nie dziwi wigc to, ze media spotecznosciowe
s jednym z narzedzi wykorzystywanych do przy-
ciggania uwagi uzytkownikoéw internetu. Dzien-
nikarze w coraz wickszym stopniu wykorzystuja
je, aby dociera¢ do odbiorcéw, angazowaé ich
w dyskusje i dalsza dystrybucje tresci, a czasem
takze — w celu zbierania informacji*'. Takie dzia-
fania sg uzasadnione i skuteczne. Badanie Zro-
det ruchu do 25 najpopularniejszych w Stanach
Zjednoczonych stron informacyjnych pokazato
rosngce znaczenie spotecznych rekomendacji,
a kluczowym zrédlem przyciggania uwagi jest
serwis Facebook®”. Jednak w 2011 roku, kiedy
robiono te analizy, wigksze znaczenie mialy stro-
ny gltéwne poszczegdlnych portali.

Przeprowadzona w 2014 roku analiza zna-
czenia medidow spotecznosciowych, w szcze-
golnosci Facebooka i Twittera, w pozyskiwa-
niu czytelnictwa dla 66 najwazniejszych gazet
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w Stanach Zjednoczonych majacych swoje wer-
sje internetowe pokazata, ze wszystkie one od
dawna uzywaja tych serwiséw do przyciagania
czytelnikow?. Najczgstszym wykorzystaniem
mediow spoteczno$ciowych przez inne media
jest zamieszczanie wpisoOw zawierajacych lin-
ki do tre$ci publikowanych na wlasnych stro-
nach internetowych. W tym celu wiele gazet
zatrudnia specjalnych pracownikéw. Badania
pokazuja, ze wigkszy zasigg w mediach spo-
tecznos$ciowych jest zwigzany z wicksza liczba
uzytkownikow elektronicznych wersji gazet™.
Bycie aktywnym w serwisach spotecznoscio-
wych niewatpliwie si¢ mediom optaca.

Internetowe serwisy informacyjne tradycyj-
nych mediow nie ograniczaja si¢ jednak wy-
facznie do obecnosci w serwisach spoteczno-
sciowych. Badania stron gazet online pokazuja
tez, ze maja one bardzo duzo mozliwosci ula-
twiajacych uzytkownikom dzielenie si¢ zawar-
tymi treSciami®. Przyktadem mogg by¢ wtyczki
Facebooka ,,lubi¢ to”. Dzigki takim rozwiaza-
niom serwisy starajg si¢ wykorzysta¢ sktonnosc¢
uzytkownikow do dzielenia si¢ informacjami
miedzy sobg.

Jak shlusznie zwracaja uwage Mikko Villi
i Janne Matikainen, gtéwny udziat uzytkowni-
kéw nie polega na tworzeniu tresci informacji
(cho¢ i to media wykorzystuja), ale na uczest-
niczeniu w jej dystrybucji’® ?’. Oprocz tresci

20 R. Dash, Facebook now responsible for majority of web portal traffic, ,,AdWeek” 2010, http://www.adweek.
com/socialtimes/facebook-responsible-for-majority-of-online-traffic [dostep: 8.03.2015].

2 M. Ananny, Networked press freedom and social media: Tracing historical and contemporary forces in press-
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22 K. Olmstead, A. Mitchell, T. Rosenstiel, Navigating news online: Where people go, how they get there and
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2 A. Ju, S.H. Jeong, H.I. Chyi, Will social media save newspapers?, ,Journalism Practice” 2014, Vol. 8, No. 1,

p. 1-17.
24 Tamze.
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generowanych przez uzytkownikow (user-ge-
nerated content) znacznie czesciej mamy tresci
dystrybuowane przez uzytkownikoéw (user-di-
stributed content). Sprzyja temu takze wzrost
znaczenia konsumpcji informacji przez urza-
dzenia mobilne typu smartfony i tablety?*.

Serwisy spolecznosciowe i inni
uzytkownicy jako zrodlo informacji
Badania pokazuja, ze uzytkownicy internetu
coraz czgsciej czerpiag informacje dotyczace
aktualnych wydarzen z serwisow innych niz
klasyczne portale informacyjne. Konsumpcja
informacji w sieci jest procesem spotecznym,
a75% osob, ktore czytaja newsy w sieci, dostaje
linki do nich mailem lub w serwisach spotecz-
nosciowych?. Coraz wigksze znaczenie dla do-
stepu do takich wiadomos$ci majg rozne serwisy
spoteczno$ciowe. W badaniach robionych przez
Pew Research Center w 2013 roku az 52% uzyt-
kownikoéw Twittera i 47% Facebooka deklaro-
walo, ze czerpie z nich biezace informacje™.
Jeszcze czeSciej, bo az dla 62% uzytkownikow,
zrodlem informacji byt tez serwis reddit, jednak
jest on uzywany przez znacznie mniejsza licz-
be¢ osob. Biorac pod uwage stopien korzystania
z poszczegolnych serwisow, mozna powiedzieé,
ze 30% Amerykanow czerpie informacje z Fa-
cebooka. Ma on szczegoblnie duze znaczenie dla
0s6b mtodych — az 61% miodych Amerykanow
(w wieku 18-33 lat) czerpie z niego informacje
polityczne. Znacznie mniej z nich oglada tego

typu wiadomosci w telewizji (jedynie 37% ty-
godniowo)’'. Media spotecznosciowe sg coraz
wazniejszym zrdédlem aktualnych informacji nie
tylko w USA, ale rowniez w innych krajach*.
A spotecznej cyrkulacji podlegaja nie tylko in-
formacje, ale rowniez tresci kultury*.

Innym przyktadem serwisow, ktore stuza
filtrowaniu informacji przez uzytkownikdw,
sa takie serwisy jak Wykop.pl czy Digg** albo
reddit. Mechanizmy ich dziatania bywajg roz-
ne i zmieniaja si¢ w czasie, jednak wszystkie
charakteryzuje to, ze porzadkowanie informa-
cji zalezy od dziatan uzytkownikow, brak jest
natomiast redaktoréw podejmujacych decyzje
o tym, jakie treSci powinny by¢ lepiej widocz-
ne, a jakie gorzej.

Serwisy spolecznosciowe

jako miejsce filtrowania tresci
Znaczenie serwisOw spoteczno$ciowych takich
jak Facebook czy Twitter w filtrowaniu infor-
macji wynika z tego, ze lepiej niz inne narz¢dzia
potrafig dostarcza¢ adekwatnych badz po prostu
interesujacych uzytkownika informacji i innych
tre$ci. Sprzyja temu to, ze dostarczajacymi wia-
domosci sg znajomi albo instytucje czy podmioty,
ktére uzytkownik zdecydowal si¢ obserwowac.
Poniewaz w sieciach spotecznych wystepuje zja-
wisko homofilii — tzn. bardziej prawdopodobne
jest wchodzenie w relacje i podtrzymywanie
kontaktow z osobami, ktore sg podobne® — to
jest spora szansa, ze tresci przekazywane przez

28 M. Villi, J. Matikainen, Mobile UDC: Online media content distribution among Finnish mobile internet users,
,Mobile Media & Communication” 2015, Vol. 3, No. 2, p. 214-229.
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znajomych beda bardziej interesujace od tych
podanych losowo. Poza tym wigkszo$¢ ludzi
jest naturalnie zainteresowana tym, co interesu-
je bliskie im osoby, a wigc sami znajomi nadaja
dodatkowa waznos¢ tresciom, ktorymi si¢ dzie-
lg. Takiej roli nie spelniajg portale, ktore, jak
wspomniano wczesniej, nie personalizujg tresci
podsuwanych danemu uzytkownikowi.

Znaczenie zjawiska spotecznego filtrowania
informacji jest nie do przecenienia. Niektorzy,
chcac by¢ dobrze poinformowani, polegaja na
innych. Potowa Amerykanéw deklaruje, ze inne
osoby (znajomi, rodzina) méwia im, kiedy jest
co$, co powinni wiedzie¢*®. Brian Baresch i inni
przytaczaja’’ zdanie studenta cytowanego przez
»New York Times”, ktory stwierdzit, ze ,,jezeli
jakas informacja jest wazna, to mnie z pewnoscia
znajdzie”. Ta wypowiedz dobrze oddaje posta-
we wielu mtodych ludzi, ktoérzy nie tylko dziela
si¢ informacjami z innymi, ale rowniez w coraz
wigkszym stopniu polegaja wlasnie na innych,
zeby samemu by¢ dobrze poinformowanym.

Roli serwiséw spotecznosciowych w doste-
pie do innych tre$ci w internecie sprzyja fakt,
ze wigkszos¢ uzytkownikdw nie jest w stanie
regularnie odwiedza¢ duzej liczby stron. Na
ogo6l internauci zagladaja tylko na kilka lub kil-
kanas$cie z nich, mimo Ze jest ich w sieci coraz
wigcej. Stosunkowo malo popularne sg takze
czytniki RSS. Ich rol¢ do pewnego stopnia za-
stapily wlasnie media spotecznosciowe, w kto-
rych uzytkownicy moga obserwowac nie tylko
tresci udostepniane przez znajomych, ale row-
niez przez instytucje, w tym i inne media.

W Stanach Zjednoczonych ponad potowa
internautéw twierdzi, ze dzieli si¢ linkami do
informacji z innymi uzytkownikami®*. Wsrod
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dzialan podejmowanych w serwisach spotecz-
nosciowych, ktére maja wplyw na dystrybucje
tresci, mozna wyrdzni¢: komentowanie wia-
domoscei (25% uzytkownikow), udostgpnianie
w serwisach spoteczno$ciowych linkéow do
tresci (17%), tagowanie tresci (11%), tworze-
nie wlasnych oryginalnych tresci — informacji
1 komentarzy (9%), uzywanie Twittera do upo-
wszechniania wiadomosci (3%).

Korzystanie z serwisow
spolecznosciowych w Polsce
Korzystanie z serwiséw spotecznosciowych jest
jednym z najpopularniejszych zastosowan inter-
netu w Polsce. Wtasny profil w jednym z takich
serwisOw ma ponad trzy czwarte internautow.
Bardziej popularnym sposobem korzystania
z sieci jest wylacznie korzystanie z poczty elek-
tronicznej. Portale spoteczno$ciowe naleza do
najpopularniejszych takze pod wzglgdem cza-
su, jaki uzytkownicy spedzaja w réznych ser-
wisach internetowych. W Polsce szczegolnie
popularny jest Facebook, z ktérego korzysta
ponad 60% uzytkownikow. Inne serwisy spo-
tecznosciowe, takie jak Google+ czy NK.pl, sa
mniej popularne®. Ro$nie popularnos¢ Twittera
—w 2013 roku korzystanie z niego deklarowato
15% uzytkownikow, jednak tylko czg$¢ z nich
robi to w aktywny sposéb.

Z serwiséw spotecznosciowych zdecydowa-
nie czedciej 1 intensywniej korzystajg mtodsi uzyt-
kownicy. W najmlodszych grupach wiekowych
korzystaja prawie wszyscy (95% internautow
w wieku 15-24 lat), ale nawet wsrdd najstarszych
uzytkownikdw, majacych 60 lat i wigeej, korzy-
sta z nich potowa®. Praktycznie w kazdej grupie
internautéw zdecydowana wigkszo$¢ spedza czas

3 K. Purcell et al., Understanding the participatory..., dz. cyt.
37 B. Baresch et al., Friends who choose your news: An analysis of content links on Facebook [in:] 12th Interna-

tional Symposium on Online Journalism 2011, p. 1-24.

3 K. Purcell et al., Understanding the participatory..., dz. cyt.

% World Internet Project..., dz. cyt., p. 47.
4 World Internet Project..., dz. cyt.



Filtrowanie spolecznosciowe w internecie...

w serwisach spotecznosciowych — brak jest roznic
ze wzgledu na wielko$¢ miejsca zamieszkania,
wyksztalcenie réznicuje tylko nieznacznie (naj-
rzadziej korzystaja uzytkownicy z wyksztalce-
niem podstawowym, ale robi to 65% z nich).

To serwisy spotecznosciowe sa tym miej-
scem w internecie, w ktdrym przejawia si¢
najwicksza aktywnos$¢ uzytkownikow. Choé
w sieci kazdy moze by¢ nadawca, to jednak
bardzo niewielu internautéw z tej mozliwosci
korzysta. Wtasng strong internetowa regularnie,
tj. przynajmniej raz w tygodniu, uaktualnia 5%
uzytkownikow, a bloga prowadzi 4%. Zdecydo-
wanie wigcej osob zamieszcza wiadomosci lub
komentarze na forach — 22% internautow dekla-
ruje, ze robi to przynajmniej raz na tydzien®'.
Znacznie czescie] uzytkownicy tworzg tresci
i udostepniaja je w serwisach spotecznoscio-
wych, a takze wptywaja na rozpowszechnienie
tre$ci wytworzonych przez innych.

Rola uzytkownikow w filtrowaniu
tresci
Wiele badan pokazuje, dlaczego ludzie chetnie
dziela si¢ informacjami z innymi w mediach spo-
tecznosciowych®, albo jakie osoby sa bardziej
sktonne uzywac Facebooka jako narze¢dzia upo-
wszechniania i dostgpu do aktualnych informa-
cji*’. Dzielenie si¢ linkami w mediach spoteczno-
sciowych niekoniecznie musi by¢ dziatalnoscia
bezinteresowna, okazuje si¢ bowiem, ze sprzyja
wigkszej zauwazalnosci danego uzytkownika
i wzrostowi liczby 0sob go obserwujacych™.
Filtrowanie tre$ci jest podstawowa czyn-
no$cia wykonywana w serwisach spoteczno-
sciowych. NajczeSciej sg one przedstawiane

4 Tamze, p. 44.

jako narzedzia podtrzymywania kontaktow, ale
w coraz wigkszym stopniu petnig funkcj¢ na-
rzedzia dostepu do tresci. To nie publikowanie
wlasnych tresci czy statusow jest podstawowa
czynnosécia wykonywang przez osoby korzy-
stajace z tych serwiséw. Doskonale pokazuja
to, przeanalizowane na potrzeby tego artyku-
hu, dane z polskiej edycji badan World Internet
Project z 2013 roku®.

Jak mozna zaobserwowac na wykresie nr 1.,
glowne czynnosci wykonywane w serwisach
spotecznos$ciowych to klikanie w linki do stron
internetowych (51% uzytkownikéw robi to
przynajmniej raz w tygodniu, w tym 26% — co-
dziennie) oraz otrzymywanie informacji i new-
sOw (47% — przynajmniej raz w tygodniu, w tym
23% — codziennie). Sg to zastosowania zwigzane
z docieraniem przez serwisy spoteczno$ciowe do
tre§ci zamieszczanych gdzie indzie;j.

Nieco rzadziej, cho¢ nadal stosunkowo czg-
sto, uzytkownicy podejmuja czynnosci, ktore
mozna zaklasyfikowac jako filtrowanie tresci dla
innych. Lajkuja, dzielg si¢ lub w inny sposob pro-
muja tresci zamieszczone przez inne osoby (35%
robi to przynajmniej raz w tygodniu). Czesto tez
przesytaja linki, informacje, wideo itd., stworzo-
ne i zamieszczone przez inng osobe¢ (29% — przy-
najmniej raz w tygodniu). Te wszystkie czynno-
$ci, zwigzane z docieraniem do informacji i dzie-
leniem si¢ nimi, sg popularniejsze niz praktyki
zwigzane z publikowaniem wiasnych treéci, takie
jak aktualizacja wlasnego statusu, zamieszczanie
osobiscie napisanych tekstow badz zrobionych
zdjg¢ lub rysunkow. Szczegdlnie duze roznice
wida¢ w czestotliwosei korzystania z serwisow
spotecznosciowych.

2 C.S. Lee, L. Ma, News sharing in social media: The effect of gratifications and prior experience, ,,Computers

in Human Behavior” 2012, Vol. 28, No. 2, p. 331-339.

4 C.J. Glynn, M.E. Huge, L.H. Hoffman, All the news that s fit to post: A profile of news use on social networking
sites, ,,Computers in Human Behavior” 2012, Vol. 28, No. 1, p. 113-119.

4 A. May et al., Filter & follow: How social media foster content curation [in:] The 2014 ACM International
Conference on Measurement and Modeling of Computer Systems — SIGMETRICS ’14, New York 2014, p. 43-55.

4 World Internet Project..., dz. cyt.
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Klika na link do strony internetowe;j

Otrzymuje informacje, newsy

Komentuje tresci zamieszczone
przez inne osoby

Lajkuje lub promuje tresci zamieszczone
przez inne osoby

Przesyta linki, informacje, wideo czy inne tresci
stworzone i zamieszczone przez inng osobe

Lajkuje lub $ledzi na portalu spotecznosciowym
strong¢ sponsorowana przez prywatng firme

Aktualizuje status

Sprawdza lub zmienia ustawienia prywatnosci

Zamieszcza rysunki lub zdj¢cia wykonane
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Wykres 1. Aktywnosci uzytkownikdéw w serwisach spotecznosciowych

Zrédto: World Internet Project 2013, opracowanie wlasne

Jak pokazuja przedstawione tu wyniki, klu-
czowa rola serwisow spotecznosciowych jest
zwigzana z dystrybucja tresci — docieraniem do
nich oraz filtrowaniem tresci zamieszczonych
przez innych przez udostgpnianie ich znajo-
mym. Nawet jesli to filtrowanie do przodu od-
bywa si¢ wylacznie w mikroskali i przekazywa-
ne tresci nie sg publicznie widoczne, a dostep
do nich maja jedynie znajomi danej osoby, to
i tak ten proces ze wzgledu na swoja skale ma
istotne znaczenie.

Znaczenie serwisow spolecznosciowych
dla filtrowania tresci poza siecia

Znaczenie mediow spotecznosciowych nie
ogranicza si¢ wylacznie do tresci znajdujacych
si¢ w sieci. W promocji wydarzen odbywaja-
cych si¢ poza siecig bardzo duza jest tez rola
Facebooka. Popularne jest zaktadanie dla nich
stron w serwisie, wraz z rozsytaniem wsrod zna-
jomych zaproszen i potwierdzaniem uczestnic-
twa. Tego rodzaju informacje rozprzestrzeniane
migdzy znajomymi mogg si¢ rozchodzi¢ bardzo
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powszechnie ze wzgledu na zjawisko maltego
Swiata wystepujace w sieciach spotecznych.
Jest to wlasno$¢ strukturalna sieci, w ktorych
od kazdej osoby (we¢zta w sieci) mozna niewiel-
ka liczba krokéw dojs¢ do wigkszosci innych
0s0b*. Zaletg takiej formy upowszechniania
informacji jest wykorzystanie istniejacych re-
lacji i tego, ze cho¢ dociera ona do znacznie
mniejszej liczby osob, to jednak jej wpltyw jest
znacznie wigkszy niz w przypadku informacji
pochodzacych z neutralnych zrédet, a tym bar-
dziej — ze zwyktych reklam.

Prowadzenie profili w mediach spotecz-
no$ciowych jest takze istotnym sposobem bu-
dowania zaangazowania i przyciggania uwagi
réowniez dla mediow tradycyjnych. W lutym
2015 roku najpopularniejsze profile polskich
mediow na Twitterze mialy po kilkaset tysig-
cy obserwujacych. Najwiecej MTV Polska —
prawie 700 tys., blisko 600 tys. miat TVN24.
Trzecia pod wzgledem popularnosci Gazeta
Wyborcza.pl miata ponad 324 tys., ,,Newsweek
Polska” — 311 tys."” Jeszcze wigksza popular-
nos$¢ maja profile mediow w serwisie Facebook.
Radio Eska w lutym 2015 odnotowalo po-
nad 1876 tys. polubien, ESKA TV — ponad
1,35 mln, MTV Polska — 1,1 mln, Disney Channel
Polska — ponad 1 min. Wsrod gazet najwig-
cej fanow miat ,,Przeglad Sportowy” (ponad
429 tys.), Fakt.pl (356 tys.), ,,Gazeta Wyborcza”
(295 tys.). W przypadku telewizji, oprocz kil-
ku juz wspomnianych kanatéw, a takze innych
nalezacych do stacji telewizyjnych (np. TVN
i TVN24, liczacych po ponad 760 tys. fanow),
wlasne profile posiadajg tez poszczegdlne pro-

gramy. Najpopularniejsze z nich: Tylko muzyka,
M jak milosé 1 Voice of Poland TVP mialy po
ponad 600 tys. fanow*.

Znaczenie serwisOw spotecznoSciowych
wydaje si¢ zwigksza¢ wraz ze wzrostem licz-
by innych kanatow. Nie tylko w internecie ro-
$nie liczba zrodel tresci, rOwniez w mediach
tradycyjnych obserwujemy wzrost liczby sta-
cji radiowych i telewizyjnych, a takze tytulow
prasowych. Temu zjawisku towarzyszy spadek
popularnosci najwickszych. Gtowne tytuly pra-
sowe, stacje TV oraz stacje radiowe majg coraz
mniej odbiorcow®. Rowniez tradycyjne media
w coraz wigkszym stopniu muszg aktywnie ry-
walizowac o uwage odbiorcow.

Znaczenie korzystania z serwisow
spolecznosciowych

Dotychczas przedstawione wyniki pokazuja, ze
rola serwisow spotecznosciowych w dystrybu-
cji informacji jest znaczaca. Otwarte pozostaje
jednak pytanie, czy rzeczywiscie przyczyniaja
si¢ one do tego, ze ich uzytkownicy sa lepiej
poinformowani. Aby odpowiedzie¢ na nie przy-
najmniej posrednio, przeanalizowalem, na ile
internet jest istotnym zrédtem informacji na tle
innych medidw, i w jaki sposob zalezy to od ko-
rzystania z serwisow takich jak Facebook czy
Twitter.

Osoby, ktore korzystaja z Facebooka czy
Twittera uwazaja internet za znacznie istot-
niejsze zrédlo informacji niz ci uzytkownicy,
ktérzy tego nie robig (por. wykres 2.). Nawet
jezeli wezmiemy pod uwagg tylko tych inter-
nautow, ktorzy wprost deklarujg, ze szukaja

4 S. Schnettler, 4 structured overview of 50 years of small-world research, ,,Social Networks” 2009, Vol. 31,

No. 3, p. 165-178.
47 Sotrender,
23.03.2015].

Twitter trends 02.2015, http://www.sotrender.pl/trends/twitter/reports/201502 [dostep:

4 Sotrender, Fanpage Trends 02.2015, http://www.sotrender.pl/trends/facebook/reports/201502 [dostep:

23.03.2015].

4 J. Reisner, Rynek telewizyjny w I kwartale 2015 roku, Warszawa 2015; M. Trochimeczuk, Udziat w rynku i wiel-
kos¢ audytorium programow radiowych w IV kwartale 2014 r., Warszawa 2015.
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Zrédto: World Internet Project 2013, opracowanie whasne

w internecie biezacych wiadomosci, to wsrod
niekorzystajacych z Facebooka dwie trzecie
uwaza internet za wazne lub niezbedne zrédto
informacji, a wérod uzytkownikoéw tego serwi-
su spotecznos$ciowego twierdzi tak 77%°°.
Jeszcze wyrazniejsze rdznice widaé, gdy
przyjrzymy si¢ osobom, dla ktorych internet
jest wazniejszym zrodtem informacji niz tele-
wizja, prasa i radio. W calej populacji takich
0sob w 2013 roku byto 14,5%. Tylko nieznacz-
nie nizszy byt ten odsetek wsrod internautow,
ktorzy nie korzystaja z Facebooka. Natomiast
wsrod uzytkownikow tego serwisu az 28%
uwaza internet za zrddlo informacji wazniej-
sze od innych mediow’'. Niewykluczone, Ze to
wlasnie korzystanie z serwis6w spolecznoscio-
wych przyczynia si¢ do znacznie czgstszego

uznawania sieci za najwazniejsze medium in-
formacyjne.

Podsumowanie

Korzystanie z serwisOw spolecznosciowych
jest jednym z najpopularniejszych sposobow
postugiwania si¢ internetem. I wiasnie ich po-
pularnos¢ oraz to, w jaki sposob sa uzywane ma
kluczowe znaczenie dla rozpowszechniania tre-
$ci w sieci. Podczas gdy inne portale i serwisy
internetowe coraz czgsciej przyjmuja strategie
publikowania wickszych iloSci tresci, przy jed-
noczesnym spadku selektywnos$ci, to w serwi-
sach spoteczno$ciowych odbywa si¢ spoteczne
ustalanie waznosci tematow i filtrowanie tresci
juz opublikowanych. Role serwisow spotecz-
nosciowych wida¢ nie tylko w badaniach poka-

0 Dane World Internet Project 2013, opracowanie wilasne.

3! Tamze.
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zujacych, co robig ich uzytkownicy, ale moze
przede wszystkim w statystykach stron interne-
towych, ktore najwiccej wejs¢ notuja wilasnie
z takich serwisow jak Facebook. Jednoczesnie
maleje nie tylko rola wyszukiwarek, ale takze
glownych stron portali informacyjnych. Dlate-
go coraz wigkszego znaczenia nabieraja strate-
gie aktywnego budowania publicznos$ci i stad
wspomniana obecno$¢ profili portali interneto-
wych i tradycyjnych mediow w serwisach spo-
tecznosciowych.

Media spotecznosciowe wplywajg na prze-
ptyw informacji i pelnig wazna rolg w relacjach
miedzy wydawcami treéci i odbiorcami®. Duza
cze$¢ uzytkownikow serwisow spotecznoscio-
wych ceni swojg sie¢ znajomych jako sposob
na filtrowanie informacji, nie chcac polegac
wylacznie na profesjonalnej ocenie mediow
czy dziennikarzy. W przeszlosci role posred-
nikow (gatekeepers) odfiltrowujacych nadmiar
informacji penili redaktorzy tradycyjnych me-
diow, wybierajac z duzej iloSci informacji to,
co warto byto opublikowac™. Obecnie znacznie
rzadziej peinig taka role w internecie, a jego
uzytkownicy zwracaja si¢ do innego rodzaju
posrednikow?**. Zamiast polegaé na profesjonal-
nych filtrach (pracy dziennikarzy, redaktorow
i mediow), korzystaja z filtrow spotecznych®.
Spotecznosciowe ustalanie waznosci informa-
cji wigze si¢ ze spadkiem roli redakcji mediow
w tym zakresie™.

Konsekwencje tego zjawiska sa daleko ida-
ce. Zmienia si¢ bowiem hierarchiczna zalez-
no$¢ miedzy producentami medidéw i ich kon-
sumentami. Media spolecznosciowe wplywaja

na zmiang¢ sfery publicznej, gdzie publikacje
i ich dystrybucja sa wspolksztattowane przez
samych odbiorcow. To one pozwalajg rowniez
na zaangazowanie odbiorcow w selekcje, dys-
trybucje 1 interpretacj¢ informacji. Kiedy$ to
dziennikarze mieli kontrolg¢ nad filtrowaniem
i upowszechnianiem wiadomo$ci/informaciji,
obecnie ich mozliwo$ci wptywania na to, co
i kiedy publiczno$¢ powinna wiedziec, sg coraz
mnigjsze. Rola mediéw jako posrednika w do-
stepie do informacji decydujacego o waznosci
poszczegolnych wydarzen stabnie, gdy uzyt-
kownicy w coraz wigkszym stopniu zwracaja
si¢ do znajomych i czlonkéw rodziny, ktorzy
podsuwaja im informacje uwazane przez nich
samych za wazne. ,,Otoczenie spoteczne osoby
przejmuje rolg redaktoréw, decydujac czy dana
historia, wideo lub inny rodzaj tresci jest waz-
ny, interesujacy czy na tyle zabawny, aby warto
byto go zarekomendowac” .

Jak zauwaza Weinberger, duza czgs¢ wia-
dzy i autorytetu tradycyjnych instytucji wiedzy,
takich jak gazety czy encyklopedie, wynikata
z tego, ze filtrowaly one i porzadkowaty wie-
dze i informacje. Jezeli teraz serwisy spotecz-
no$ciowe staja si¢ nowymi filtrami, to rowniez
autorytet bedzie si¢ przesuwal z waskiej grupy
odlegtych redaktoréw do ludzi, ktérych znamy
i cenimy*®. Mozna to interpretowa¢ w katego-
riach demokratyzacji. TreSci, ktore staja si¢ do-
brze widoczne, to tresci, ktore ludzie uznajg za
wazne i ktoérymi chca si¢ dzieli¢, a nie te, ktore
uznaje za wazne niewielka grupa redaktorow.
Osobng kwestia jest jednak jako$¢ tych tresci.
Filtrowanie do przodu powoduje, Ze te, ktore

32 A. Hermida, F. Fletcher, D. Korell, D. Logan, Share, like, recommend, ,Journalism Studies” 2012, No. 13,

p. 815-824.

53 P.J. Shoemaker, T.P. Vos, Gatekeeping theory, New York 2009.
* B. Baresch et al., Friends who choose your news..., dz. cyt., p. 1-24.

% Tamze, p. 1-24.

56 J.B. Singer, User-generated visibility..., dz. cyt., p. 55-73.

57 A. Hermida et al., Share, like, recommend..., dz. cyt.

8 D. Weinberger, Too big to know: Rethinking knowledge now that the facts aren't the facts, experts are every-
where, and the smartest person in the room is the room, New York 2012, p. 10.



kiedy$ nigdy nie ujrzatyby $wiatla dziennego,
teraz tez sg dostepne.

Zmiana mechanizméw dystrybucji tresci
w internecie opisana w tym artykule jest zjawi-
skiem stosunkowo nowym. Z pewno$cig nalezy
oczekiwac dalszego rozwoju mechanizmow fil-
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trowania do przodu i podsuwania konkretnych
tresci konkretnym odbiorcom. Beda to zapew-
ne nie tylko mechanizmy spotecznosciowe, ale
rowniez oparte na wykorzystaniu algorytmow
i danych dotyczacych zainteresowan uzytkow-
nikow.
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Social filtering on the Internet — a new mechanism of content
curation and its consequences
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STRESZCZENIE

Artykul pokazuje, ze internetowym portalom informacyjnym zarabiajagcym na reklamach
nie optaca si¢ filtrowac tresci przed publikacja. Potencjalnie kazda z nich moze przyciagnac
uwage odbiorcow, a wiele mato popularnych tresci moze generowac wieksze przychody niz
niewiele tych najpopularniejszych. Dlatego mechanizmy filtrowania tresci i nadawania im
znaczenia ulegajg zmianie. Dzieje si¢ to juz nie w redakcji przed publikacja, ale coraz czg-
sciej po publikacji, przede wszystkim w serwisach spotecznosciowych, gdzie uzytkownicy
polecaja sobie wzajemnie tresci, spotecznie ustalajac ich istotnos¢ i wartos¢. Przedstawione
wyniki badan empirycznych potwierdzaja, ze to wlasnie czynno$ci zwigzane z docieraniem
do informacji i jej filtrowaniem sg podstawowymi sposobami korzystania z serwisOw spo-
lecznosciowych. Konsekwencja zmian w zakresie selekcji i dystrybucji informacji jest ma-
lejaca rola redakcji w ksztaltowaniu agendy.
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internet, social networking sites, online news, filters, Facebook

ABSTRACT

This article shows that online news services are no longer motivated to filter out content
before publication. Potentially, any piece of content can attract the attention of the audience,
therefore is worth publishing. Moreover, large number of unpopular items can generate much
more revenue than the small number of the most popular ones. Thus, the mechanisms of how
the content is distributed and how its salience is determined are changing. This is done not
by the editors before publication, but more often after the publication, on social networking
sites where users recommend content to each other, socially determining its relevance and
importance. The results of World Internet Project research conducted in Poland confirms
that social networking sites are used primarily as a way to access content on the web and to
filter information for other users. As a result of the changes in selection and distribution of
information the role of online media editors in setting the agenda is decreasing.
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Hashtag, czyli komunikat?
Rola 1 funkcje hashtagow na Twitterze

Karolina Adamska

Kiedy 7 stycznia 2015 roku w Paryzu do-
szto do ataku terrorystycznego na redakcje
francuskiego tygodnika satyrycznego ,,Charlie
Hebdo”!, $wiat (nie tylko wirtualny) obiegto
hasto Je suis Charlie. Byt to wyraz solidarnosci
z ofiarami, redakcja pisma, a przede wszystkim
sprzeciw wobec zamachu na wolnos$¢ stowa, bo
tak wlasnie okreslano atak terrorystow. Media
spoteczno$ciowe staly si¢ miejscem, w ktorym
spoteczno$¢ miedzynarodowa szczegdlnie ak-
tywnie manifestowala sprzeciw wobec atakow
na wolno$¢ prasy. Jak doszto do tego, ze tak
wiele 0sob z catego $wiata za posrednictwem
Twittera solidaryzowato si¢ z wydarzeniami we
Francji? Czym tak naprawde sa hashtagi i do
czego stuza? Lektura tego artykutu z pewnoscia
pomoze znalez¢ odpowiedzi na powyzsze py-
tania.

#JeSuisCharlie

Kroétko po ataku na redakcje ,,Charlie Hebdo”
na stronie internetowej tygodnika pojawit si¢
slogan Je suis Charlie, czyli ,Jestem Char-
lie” (rysunek 1.). Te stowa zostaly szybko
podchwycone przez uzytkownikow Twittera,
gdzie pojawialy si¢ w formie hashtagow #Je-

JE SUIS

HARL

Rysunek 1. Haslo, ktére tuz po zamachu poja-
wito si¢ na stronie ,,Charlie Hebdo”

Zrodto: www.telegraph.co.uk

SuisCharlie 1 #IAmCharlie. Migdzynarodowa
opinia publiczna wlasnie za posrednictwem
Twittera i wspomnianego hashtagu protesto-
wata przeciwko zamachowi na wolno$¢ stowa.
W niedlugim czasie #JeSuisCharlie stat si¢ jed-
nym z najpopularniejszych hashtagéw w histo-
rii Twittera. Pojawiat si¢ tam z czgstotliwoscia
6500 razy na minutg, a w ciggu doby od ataku
zamieszczono go w 3,5 min tweetow, zas do
9 stycznia 2015 roku w okoto 5 mIn®. Do akcji

!',Charlie Hebdo” to francuski tygodnik satyryczny, ktory powstat w 1970 roku. Jest on najbardziej znany z pu-
blikowanych w nim karykatur i rysunkow satyrycznych, ktore uderzajg w religie (chrzescijanstwo, islam, judaizm),

za co bywa czesto krytykowany.

2 T. Whitehead, Paris Charlie Hebdo attack: Je Suis Charlie hashtag one of most popular in Twitter history,
,Daily Telegraph” 2015, http://www.telegraph.co.uk/news/worldnews/europe/france/11336879/Paris-Charlie-Heb-
do-attack-Je-Suis-Charlie-hashtag-one-of-most-popular-in-Twitter-history.html [dostep: 12.02.2015].



przytaczaty si¢ nie tylko redakcje innych pism
z calego $wiata, czy znani politycy (m.in. szef
Rady Europejskiej Donald Tusk), ale przede
wszystkim zwykli obywatele — od Stanow Zjed-
noczonych przez Europg i Azj¢ az po Australig.
#JeSuisCharlie stat si¢ miedzynarodowym ko-
munikatem propagowanym i rozumianym na
catym $wiecie, a takze elementem integrujacym
mi¢dzynarodowa spotecznos¢ w obliczu terro-
ru, jaki miat miejsce w Paryzu. Oprocz akcji na
Twitterze w wielu miastach we Francji, Wielkiej
Brytanii, Australii czy Stanach Zjednoczonych
organizowano manifestacje i marsze, by wyra-
zi¢ sprzeciw wobec zamachu na wolnos¢ prasy.
Ich uczestnicy niesli ze soba plakaty z hastem
Je Suis Charlie. Wiele instytucji upamig¢tniato
ofiary ataku minutg ciszy. Z ofiarami solidary-
zowaly si¢ takze gwiazdy Hollywood w czasie
ceremonii wreczenia Ztotych Globow, ktora
odbyta si¢ 11 stycznia. Rowniez wielu aktorow,
wsrod nich George Clooney czy Diane Kruger,
pozowato do zdj¢¢ z kartka, na ktorej zamieszo-
ny byt slogan Je suis Charlie, lub nosito przy-
pinki z tymi stowami. Hasto pojawito si¢ tez na
oktadce pierwszego numeru pisma wydanego
po zamachu (rysunek 2.).

Hashtag zyskat wigc olbrzymia popularnosé¢
i stat si¢ wyrazem nie tylko solidarnosci z ofia-
rami, ale takze pokazem sity calego spoteczen-
stwa. W tym przypadku mozna bez watpienia
mowi¢ o migdzynarodowej, a takze migdzykul-
turowej komunikacji dokonywanej za posred-
nictwem mediéw spoteczno$ciowych. Z ko-
munikacja migdzykulturowa mamy bowiem do
czynienia wowczas, gdy istnieje ,,proces wy-
miany mys$li i znaczen pomiedzy ludzmi repre-
zentujacymi rozne kultury’, za$ komunikacja
mig¢dzynarodowa to ,relacje komunikacyjne,
ktore zachodza migdzy podmiotami nalezacymi

Karolina Adamska

HARLIE HEBD

Rysunek 2. Oktadka pierwszego numeru
,,Charlie Hebdo” wydanego po zamachu

Zrédto: www.charliehebdo.fr

do r6znych narodow i grup etnicznych™. Opi-
sywany przypadek spetnia te kryteria: jest rozu-
miany przez ludzi z réznych krajoéw, postuguja-
cych si¢ r6znymi jezykami, a ponadto komuni-
kacja zachodzi na styku kultur. #/eSuisCharlie
stat si¢ zatem uniwersalnym symbolem walki
0 wolnos¢ prasy i stlowa oraz przyktadem na
to, ze w waznych sprawach spoteczno$¢ mie-
dzynarodowa potrafi si¢ integrowac, chocby za
posrednictwem internetu.

Wojna na hashtagi

Nie wszyscy jednak popierali akcje #J/eSu-
isCharlie. Na Twitterze pojawil si¢ hashtag
konkurencyjny #JeNeSuisPasCharlie (,,Nie

3 H.D. Fischer, Forms and functions of supranational communication [in:] International communication, media,
channels, functions, eds. H.D. Fischer, J. Calhoun Merrill, New York 1970, p. 99; cyt. za: B. Ociepka, Komunikowa-

nie miedzynarodowe, Wroctaw 2002, s. 23.
4 B. Ociepka, Komunikowanie..., dz. cyt., s. 13.
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jestem Charlie”), propagowany gléwnie przez
krytykéw tygodnika ,,Charlie Hebdo”. Zaliczy¢
mozna do nich zwlaszcza tych, ktorzy czuli si¢
obrazani przez satyryczne rysunki zamieszcza-
ne w pisSmie oraz oskarzali redakcj¢ o rasizm,
czy obrazanie uczu¢ religijnych. W dzienniku
,New York Times” opublikowano artykul I am
not Charlie Hebdo, w ktérym autor — David
Brooks — podkreslil, ze gdyby ktos w USA wy-
dat tego typu satyryczne rysunki byltby oskarzo-
ny o mowg¢ nienawisci, a jego pismo zostatoby
zamkniete’. Akcji solidarno$ci nie popart takze
Janusz Korwin-Mikke, ktéory w Parlamencie
Europejskim w czasie minuty ciszy poswie-
conej upamigtnieniu ofiar zamachu, podczas
gdy wszyscy europostowie trzymali kartki ze
sloganem Je suis Charlie, on na ekranie lapto-
pa wyswietlit tekst 1 am not Charlie, I am for
death penalty (,,Nie jestem Charlie, jestem za
kara $mierci”). Sprzeciw wobec akcji wyrazali
tez mieszkancy m.in. Pakistanu i Algierii, orga-
nizujgc protesty pod hastem 7 am not Charlie,
I am Mohammed. Turecki prezydent uznal zas,
ze publikowane w ,,Charlie Hebdo” rysunki sa-
tyryczne nie mialy nic wspolnego z wolnoscia
stowa®.

Hashtag, czyli #

W tym miejscu nalezy wyjasnié, czym jest ha-
shtag i gdzie si¢ go stosuje. Wyrazu hashtag
nie znajdziemy w stowniku jezyka polskie-
g0, mimo ze jest ono w powszechnym uzyciu
zwlaszcza wsrod internautow. Wedlug interne-
towego stownika angielsko-polskiego hashtag
to ‘tag poprzedzony symbolem #’ czy po prostu
‘symbol #’7. Tag — to z kolei znacznik tekstu lub
po prostu slogan badz hasto. Mozna zatem po-
wiedzie¢, ze hashtag jest krotkim komunikatem

poprzedzonym symbolem #; to slowo-klucz.
Moze sktada¢ si¢ z jednego wyrazu (np. #poli-
tyka) lub z kilku (#JeSuisCharlie) albo ze skrotu
(#TDF=Tour de France). Poczatkowo stosowa-
ny byt jedynie na Twitterze, czyli portalu spo-
fecznosciowym o cechach mikroblogu, w kto-
rym mozna zamieszcza¢ wpisy o charakterze
dziennika internetowego lub prowadzi¢ wymia-
ne¢ zdan z innymi uzytkownikami. Publikowany
tam przez uzytkownika komunikat nazywany
jest tweetem i zawiera¢ moze zaledwie 140
znakow. Od tej liczby odlicza si¢ liczbg znakow
hashtagu, dlatego tweety muszg by¢ niezwy-
kle precyzyjne, a slogany skrétowe. Nastepnie
hashtag spopularyzowany zostat w serwisie In-
stagram, gdzie uzytkownicy publikuja zdjecia,
ktore podpisuja wlasnie za pomoca hashtagow.
Jest to bardzo popularna forma podpisow pod
zdjeciami; czesto majg one zabarwienie humo-
rystyczne. W aplikacji istnieje mozliwo$¢ wy-
szukiwania innych zdje¢ wlasnie na podstawie
hashtagow, ktorymi sa podpisane. Od niedawna
hashtagdéw uzywa si¢ takze w portalu spotecz-
nos$ciowym Facebook jako uzupetnienie swoich
wpisow, czy podpisy pod zdjeciami. Wpisy, tak
jak w przypadku pozostatych mediéw spotecz-
nosciowych, mozna réwniez wyszukiwaé za
pomoca hashtagow.

Warto ponadto zwrdci¢ uwage na trendy,
czyli najpopularniejsze wpisy i1 hashtagi na
Twitterze. Kazdy uzytkownik na swoim koncie
widzi wspomniane trendy. Sa one dostosowa-
ne do wybranej lokalizacji, dzigki czemu wie,
jakie wpisy 1 hashtagi sa najpopularniejsze
w wybranej okolicy (najczesciej miejsce, gdzie
akurat si¢ znajduje). Istnieje takze wiele stron
internetowych, ktére monitoruja takie tren-
dy na catlym s$wiecie. Przyktadem moze by¢

5> D. Brooks, I am not Charlie Hebdo, ,,New York Times” 2015, http://www.nytimes.com/2015/01/09/opinion/
david-brooks-i-am-not-charlie-hebdo.html? r=1 [dostep: 12.02.2015].

© Anti-Charlie protests turn violent in Niger, Pakistan and Algeria, Euronews 2015, http://www.euronews.com/
2015/01/16/anti-charlie-protests-turn-violent-in-niger-pakistan-and-algeria/ [dostgp: 17.02.2015].

7 Portal jezykowy bab.la hasto: hashtag, http://pl.bab.la/slownik/angielski-polski/hashtag [dostep: 17.02.2015].
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Tabela 1. Najpopularniejsze hashtagi w Polsce w wybranych miesigcach

Miejsce Wrzesien 2014 Pazdziernik 2014 Listopad 2014 Styczen 2015

1. #FIVBmensWCH | #JakTo #PKW #MasterCardGrazWOSP
2. #TeamPoland #Kopacz #MTVEMA #wosp2015

3. bd. #wspomnienia9893tour | #PiS #RT

Zrédlo: opracowanie whasne na podstawie raportow Twitter trends (www.sotrender.pl)®

www.trends24.in, gdzie sprawdza si¢ najpopu-
larniejsze wpisy do 24 godzin wstecz w godzin-
nych odstgpach. Co wigcej, strona oferuje nie
tylko dane ogoélnoswiatowe, ale i dla wybranych
krajow, a nawet miast. Powstaje zarazem coraz
wiecej firm wyspecjalizowanych w badaniu in-
ternetu. Za przyktad mozna poda¢ polska strong
www.sotrender.pl, na ktorej publikowane sg co-
miesigczne raporty Twitter trends. Znajdujg si¢
w nich nie tylko wykazy najpopularniejszych
w danym miesigcu hashtagéw, ale takze dane
dotyczace najwiekszych profili, najbardziej
aktywnych marek z réznych dziedzin (sport,
media, ludzie, blogi, dziennikarze, finanse itd.),
najczesciej wspominanych profili, czy najlep-
szych tweetow.

Na podstawie tych wtasnie raportéw opra-
cowane zostaty dane dotyczace najpopularniej-
szych hashtagow w Polsce (tabela 1.). Jak wida¢,
popularno$¢ hashtagéw zmienia si¢ z kazdym
miesigcem — w zalezno$ci do najwazniejszych
wydarzen w kraju i na $wiecie. Dlatego akurat
we wrzesniu 2014 roku, kiedy to w Polsce odby-
waly si¢ Mistrzostwa Swiata w Pitce Siatkowej
Megzczyzn, najpopularniejszym hashtagiem byt
oficjalny hashtag wydarzenia #F1VBmensWCH.
Z kolei w pazdzierniku rekordy popularnosci
bit hashtag #JakTo, ktory odnosit si¢ do nowe;j
piosenki popularnego wsrdd nastolatek piosen-
karza Dawida Kwiatkowskiego. W listopadzie
odbywaly si¢ w Polsce wybory samorzadowe,

dlatego najpopularniejszym hashtagiem stat si¢
#PKW (czyli Panstwowa Komisja Wyborcza),
co w duzej mierze miato zwigzek z wpadka do-
tyczacg liczenia glosow. W styczniu natomiast
najpopularniejsza na Twitterze byla akcja cha-
rytatywna zwigzana z Wielka Orkiestra Swia-
tecznej Pomocy — #MasterCardGrazWOSP.
Nie stworzono jeszcze raportu dotyczacego
grudnia 2014 roku.

Twitter oraz hashtagi staly si¢ tez wygod-
nym narzedziem w komunikacji politycznej.
Wielu politykow zaktada tam swoje konta i za
ich posrednictwem komunikujg si¢ oni ze swo-
imi wyborcami. Czgsto na Twitterze dochodzi
do politycznych sprzeczek i ostrej wymiany
zdan czy to miedzy politykami, czy politykami
a dziennikarzami. Profile politykow sg obser-
wowane przez wielu uzytkownikéw; nie sa to
jednak najbardziej popularne konta na §wiecie.
Najwiecej ludzi obserwuje gtdwnie celebrytow.
Ostatnio na przyktad na pierwszym miejscu
znalazla si¢ piosenkarka Katy Perry (70,5 mln
obserwujacych), na drugim — wokalista Justin
Bieber (65 mln), a dopiero na trzecim miejscu
— prezydent Stanéw Zjednoczonych Barack
Obama (niecate 60 mln). To jedyny polityk,
ktory jest w pierwszej dziesigtce najpopular-
niejszych osob na Twitterze, poza nim s3 tam
jedynie gwiazdy sceny (m.in. Taylor Swift,
Lady Gaga, Rihanna, Justin Timberlake)’. Wy-
daje si¢ wiec, ze Twitter nie jest jedynie narze-

8 Raporty Twitter trends, www.sotrender.pl/trends/twitter [dostep: 25.02.2015].
? Statystyki dotyczace popularnosci na Twitterze, www.socialbakers.com/statistics/twitter/profiles/ [dostgp:

25.05.2015].
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dziem, ktorym posluguja si¢ politycy. Wrecz
przeciwnie, to wlasnie celebryci korzystaja
Z niego najczescie;.

Hashtag, czyli komunikat

W przypadku hashtagéw mamy niewatpliwie
do czynienia z komunikacjg. Komunikowanie
jest bowiem ,,rodzajem kontaktu nawigzanego
za pomocg zmystow, badz takze specjalnie do
tego przystosowanych narzedzi (srodkow ko-
munikowania), migdzy co najmniej dwiema
osobami, z ktorych jedna (nadawca) przekazu-
je drugiej (odbiorcy), za pomocg zrozumiatych
dla nich obu znakéw, pewne tresci pojgciowe
lub emocje z zamiarem wywotania u odbiorcy
okreslonych reakcji”!’. Za posrednictwem Twit-
tera nadawca wysyla do odbiorcy komunikat
(ktory moze zawiera¢ hashtagi). Odbiorcami sa
w tym przypadku wszyscy ci, ktdrzy wpis prze-
czytaja. To, czy i jaka zajdzie reakcja na komu-
nikat, mozna zweryfikowa¢, jesli wpis zostanie
na przyklad skomentowany lub udostgpniony
przez innych uzytkownikow. Warto jednak pod-
kresli¢, ze tak, jak w przypadku komunikowania
masowego, odbiorcg tego typu przekazow jest
bardzo czesto anonimowa zbiorowosé, ,ktorej
bezposredni wpltyw na zachowanie nadawcy
(sprzgzenie zwrotne) jest zredukowany do mi-
711, Bywa jednak i tak, ze reakcje te sa
widoczne, jak w przypadku #J/eSuisCharlie. Tu-
taj nie tylko mozna bylo zaobserwowac reakcje
na Twitterze (czyli umieszczanie hashtagu jako
wyrazu solidarno$ci z ofiarami zamachu i walki
0 wolno$¢ prasy), ale przekroczyty one takze
wirtualng rzeczywisto$¢ (wyrazanie solidarno-
Sci poprzez manifestacje czy slogan prezento-
wany przez celebrytow na gali rozdania Ztotych
Glob6w). Hashtagi mozna zatem uznaé za ro-
dzaj, cho¢ najczesciej wirtualnej, komunikacji,
poniewaz w dobie internetu trudno nie zwracac

nimum

uwagi na ten coraz czestszy aspekt porozumie-
wania si¢ internautow.

Funkcje hashtagow

Podstawowa funkcja hashtagow jest wspo-
mniane juz tagowanie, czyli znakowanie swo-
ich wpisow. Dzigki temu pozostali uzytkownicy
portali spoteczno$ciowych tatwiej odnajda dany
wpis, wyszukujac hasta, w ktérych znalazt si¢
interesujacy ich hashtag. Taka wypowiedz jest
wyrdzniona, a jej temat zostaje podkreslony.
Jezeli uzytkownik kliknie na wybrany hashtag,
wyswietlg si¢ wszystkie wpisy, ktore go zawie-
raja. Uzytkownikom latwiej bowiem $ledzic¢
rozmowg, jesli jest ona oznaczona.

Hashtagi, poza funkcja podstawowa, sa
wykorzystywane réwniez w innych celach.
Czesto stosuje si¢ je jako uzupelnienie wypo-
wiedzi, zart lub ironi¢. Uzytkownicy, zwtasz-
cza mtodszego pokolenia, postuguja si¢ takze
nimi w réznego rodzaju zabawach, np. #Wy-
wiadZTwitterowiczami oznacza rozmowy z in-
nymi uzytkownikami Twittera. Jesli wstawi si¢
ten hashtag i zada pytanie, odpowiadaja na nie
ci, ktérzy chca wzigé udziat w zabawie. Bywa
tez tak, ze fani danego muzyka czy zespotu
sktadajg swojemu idolowi za posrednictwem
Twittera zyczenia urodzinowe (np. #Happy-
BirthdayRihanna czy #HappyBirthdayEdShe-
eran). Innym przyktadem, tym razem walki
politycznej, moga by¢ dwa hashtagi: #wyga-
szone 1 #wybudowane. Staly si¢ one popularne
po tym, jak premier Ewa Kopacz powiedziata
w styczniu 2015 roku, ze nierentowne kopal-
nie zostang wygaszone, a nie zlikwidowane.
W odpowiedzi na jej stowa uzytkownicy za-
czeli zamieszezaé na Twitterze zdjgcia opusz-
czonych zakladow z calego kraju podpisane
#wygaszone, z kolei inni publikowali zdjecia
nowych przedsigbiorstw z podpisem #wybudo-

10 M. Mrozowski, Media masowe. Wiadza, rozrywka i biznes, Warszawa 2011, s. 15.

' Tamgze, s. 31.



wane. Hashtagi mogg takze sluzy¢ do groma-
dzenia wigkszej liczby obserwujacych osob,
czyli wiekszej popularnosci, np. #F4F, czyli
follow for follow; umieszczenie takiego hash-
tagu oznacza, ze zaobserwujemy profil danego
uzytkownika, jezeli ten zaobserwuje nas.

Ponadto za posrednictwem hashtagéw moz-
na komentowaé programy telewizyjne czy ak-
tualne wydarzenia, umieszczajac we wpisie
ich nazwe, np. ogladajac ,,Teatr Telewizji” na
Twitterze nalezy wpisa¢ #TeatrTelewizji oraz
komentarz dotyczacy audycji. Hashtagi chyba
jednak najpetniej wykorzystywane sg przez roz-
ne firmy w celach marketingowych: ,,Bardzo
czesto marki same tworza UNIKALNE hashta-
gi, aby kreowa¢ nowe trendy, organizowac kon-
kursy (...) czy po prostu zbiera¢ wypowiedzi
zwigzane z jakim$ wydarzeniem — w jednym
miejscu”’?,

Twitter to doskonate miejsce do promo-
wania marki przez stworzenie hashtagu za-
wierajacego jej nazwe. Dzigki udostepnie-
niom mozna zyska¢ nowych klientow. Coraz
czesciej zdarza sie, ze konkretne wydarzenia
maja tworzony oficjalny hashtag, tak bylo na
przyktad podczas Mistrzostw Swiata w Siat-
kéwcee w 2014 roku. Organizatorzy zachecali,
by wszystkie wpisy zwigzane z mistrzostwami
oznaczaC #FIVBMensWCH, a w czasie danego
meczu pokazywaé wsparcie druzynie z dane-
go kraju, wpisujac na przyktad #TeamPoland.
Z kolei, jezeli dana osoba czy firma chce
przeprowadzi¢ konkurs, wystarczy, ze wpisze
#konkurs lub #nagrody, a w celu sprzedazy
czegokolwiek — #promocja.

Coraz czegsciej hashtagi wykorzystywane
sa do glosowania w rdznego rodzaju akcjach.
Tu za przyktad moze postuzyé #NBABal-
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lot, czyli glosowanie na koszykarzy, ktérzy
powinni zagra¢ w meczu gwiazd NBA. Wy-
starczyto wpisa¢ imi¢ i nazwisko gracza oraz
doda¢ wspomniany hashtag. Poprzez hashtagi
mozna takze prowadzi¢ akcje charytatywne.
Tak byto m. in. podczas imprezy Wielkiej Or-
kiestry Swiatecznej Pomocy, kiedy to firma
MasterCard Polska przeznaczata 5 zlotych za
kazdy tweet zawierajacy hashtag #Master-
CardGrazWOSP.

Hashtagi ponadto stosuje si¢ w przypadku
roznego rodzaju akcji spotecznych, jak chocby
#JeSuisCharlie, by wyrazi¢ solidarno$¢ z ofia-
rami tragedii, czy poparcie dla kogo$ lub cze-
go$. Wzorowana na francuskim sloganie byta
akcja zorganizowana w Polsce: #JestemAnia
i #JeSuisAnia, ktora stata si¢ wyrazem solidar-
nos$ci z postanka Anna Grodzka po publikacji
artykutu w tygodniku ,,W Sieci”, w ktéorym
napisano o jej zyciu prywatnym. Akcja w me-
diach spotecznosciowych byla sprzeciwem
wobec ktamliwych, zdaniem organizatorow,
tresci, ktore opublikowat ten tygodnik. Ale po-
jawiajg sie tez akcje watpliwe, jak na przyktad
ta wymyslona przez fanéw aktora Benedicta
Cumberbatcha, ktorzy §ledzg idola, a na Twit-
terze zamieszczaja hashtag, gdy tylko spo-
tkaja go w jakim$ miejscu. ,,Zwigzane z nim
posty publikowane na Twitterze doczekaty si¢
osobnego hashtagu #cumberwatch, czyli cum-
ber-straz. Niebezzasadnie. Jeden z uzytkow-
nikdw spotecznosciowego portalu potrakto-
wal obowiazki sprawowania tej strazy na tyle
powaznie, ze podgladal gwiazdora przez okna
jego mieszkania w Hampstead w pdétnocnym
Londynie, sprawozdajac w tweetach, co Cum-
berbatch wtasnie robi. Z czestotliwoscia kilku

9913

minut

12 J. Kwiecien, Czy 140 znakéw to za mato? Kilka praktycznych porad jak dzialaé na Twitterze, http://socjoma-
nia.pl/czy-140-znakow-to-za-malo-kilka-praktycznych-porad-jak-dzialac-na-twitterze [dostep: 17.02.2015].

13 K. Pasternak, Sliczna inteligencja. Seksowny umyst Benedicta Cumberbatcha, ,Polityka” 2015, nr 3 (2992),
http://www.polityka.pl/tygodnikpolityka/kultura/1604995,1,seksowny-umysl-benedicta-cumberbatcha.read [dostep:

17.02.2015].
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Tabela 2. Kategorie tematyczne hashtagow

Kategoria Przykladowe wpisy

#iPhone6, #Apple,
#Samsung, #TheSims4,
#vevopolskarozdajeplyty

#MasterCardGrazWOSP,
#wosp2015, #IceBucketChallenge

#JeSuisCharlie,
#BringBackOurGirls,
#JestemAnia, #BoycottClippers,
#BeenRapedNeverReported

#MTVEMA, #BRITAwards,
#TopWszechCzasow,
#0Oscars2015

#PiS, #PO, #PKW, #Wybory2014,
#Kopacz, #wygaszone,
#StrajknaSlasku, #Artukowicz

#FIVBmensWCH, #NBABAallot,
#PlebiscytPS, #Handball2015

Reklamowe

Charytatywne

Interwencyjne

Rozrywkowe

Polityczne

Sportowe

Zrodto: opracowanie wlasne na podstawie Twitter
trends (www.sotrender.pl) i www.huffingtonpost.com

Reasumujac, zadaniem hashtagow jest:
* tagowanie;
* komunikacja;
* uzupehienie wypowiedzi (zart, ironia);
e zabawa;
+ zdobywanie wigkszej popularno$ci profilu;
* komentowanie aktualnych wydarzen;
* promowanie marki (tworzenie oficjalnych
hashtagdéw wydarzenia);
+ organizowanie konkurséw;
+ glosowanie;
* organizowanie akcji charytatywnych i spo-
tecznych.
Na podstawie wymienionych funkcji mozna
opracowaé ogolne kategorie hashtagdéw (ta-
bela 2.). Kategorie te zostaly wyodrgbnione
w oparciu o dane z raportow Twitter trends'
i strony Huffington Post's, ktére dotycza naj-
czgs$ciej stosowanych hashtagow na Twitterze.

14 Raporty Twitter trends, dz. cyt.

Te najczgsciej uzywane hashtagi zostaly przy-
porzadkowane do kategorii: reklamowe, chary-
tatywne, interwencyjne, rozrywkowe, politycz-
ne, sportowe.

Czy warto stosowac¢ hashtagi?

Z pewnoscia komunikacja za posrednictwem
hashtagdw ma wiele zalet, o czym $wiadcza
podawane juz wczesniej przyktady. Ich dobre
strony tacza si¢ bezposrednio z ich funkcjami.
Sg tatwo dostepnym $rodkiem do promowania
firm lub organizowania akcji charytatywnych
i spotecznych, a takze moga mie¢ charakter roz-
rywkowy. Ponadto zapewniaja krotka i zwigzta
komunikacje, poniewaz cz¢sto maja forme ha-
stowa. Co wiecej, dzigki temu, Ze stosuje si¢ je
w mediach spoteczno$ciowych, zapewniaja do-
tarcie do szerokiego grona odbiorcow i sg tatwe
W uzyciu.

Nie mozna jednak nie zwrdci¢ uwagi na to,
ze hashtagi wkraczaja coraz szerzej w zycie, nie
tylko wirtualne, a ich naduzywanie (zwlaszcza
przez mtodszych uzytkownikow internetu) jest
wysmiewane. Trudno czyta si¢ bowiem przekaz
przepetniony symbolem #, w ktorym kazdy wy-
raz jest nim poprzedzony (nie powinno si¢ pisac
np. #Bylem #dzisiaj #w #sklepie). Nalezy tak-
ze si¢ zastanowi¢, czy w kilku stowach, bo tak
przewaznie zbudowany jest hashtag, mozna za-
wrze¢ pelni¢ przekazu. Z pewno$cig nie ma na
to pytanie jednoznacznej odpowiedzi. Bywaja
takie hashtagi, ktore niewicle powiedza o sensie
wypowiedzi (pojedyncze slogany, przypadko-
wo dobierane slowa), ale zdarzaja si¢ tez i takie,
ktore samodzielnie niosg olbrzymie znaczenie,
wzmacniajg caly przekaz oraz podkreslaja jego
sens, a nawet pokazuja jego glebig, na przyktad
opisywany szerzej #JeSuisCharlie, ktory sam
w sobie byt komunikatem. Wydaje si¢ zatem, ze
w rzeczywisto$ci wirtualnej stosowanie hashta-

15 T. Mitchell, Top 10 social activism hashtags of 2014, http://www.huffingtonpost.com/tasha-mitchell/top-10-

social-activism-ha b_6331648.html [dostep: 25.02.2015].



gow przynosi wiele korzysci i warto w swoich
wpisach na Twitterze uwzgledni¢ takze ten ele-
ment, zwlaszcza jezeli uzywa si¢ go w celach

marketingowych.

Hashtag w komunikacji
miedzynarodowej
Przyktad z #JeSuisCharlie pokazuje olbrzymia
moc hashtagu. Podobnych przyktadow, kiedy to
ludzie z catego $wiata acza si¢ za jego posred-
nictwem, mozna poda¢ wiele. Jednym z nich
jest #BringBackOurGirls — hashtag, ktéry miat
zwrdci¢ uwage na porwanie ponad 200 uczen-
nic z liceum w Nigerii w kwietniu 2014 roku.
Poczatkowo pojawit si¢ w Nigerii, gdyz jego
tworcy chcieli wywrze¢ presje na wiadzach
tego kraju, by zajeto si¢ porwanymi dziewcze-
tami. Ponadto mieli nadzieje, ze problem do-
strzega uzytkownicy Twittera z calego $wiata.
Tak si¢ tez i stalo. Wpis z wspomnianym ha-
shtagiem zamiescita na swoim profilu nawet
Hillary Clinton. Z czasem 44 proc. tweetow
pochodzito z USA, a 22 proc. z Nigerii; w su-
mie wpis zamieszczono ponad milion razy'e.
Byt on kolejnym przyktadem miedzynarodowe;j
solidarno$ci. Na Twitterze popularny w obiegu
mi¢dzynarodowym jest takze inny hashtag, kto-
ry pehni bardziej rozrywkowga funkcje. ,,Niewat-
pliwie najpopularniejszym hashtagiem jest #FF
albo w wersji rozszerzonej #FollowFriday. Jest
to tradycja, w mysl ktérej w kazdy pigtek uzyt-
kownicy Twittera przekazuja obserwujacym ich
osobom, kogo warto obserwowac”!’. Podobnych
przyktadow spotyka si¢ wiele na Twitterze.
Mozna wigc wyrazi¢ przekonanie, ze ist-
niejg hashtagi uniwersalne, ktére sa rozumiane

Karolina Adamska

przez wszystkich uzytkownikow. Jak widaé na
wymienionych przyktadach, tworzone bywaja
one najczesciej w jezyku angielskim (chociaz
#JeSuisCharlie pokazuje, ze nie tylko) i sg wy-
korzystywane albo w celach rozrywkowych,
albo w przypadku akcji spotecznych, protesta-
cyjnych czy charytatywnych, by zwroéci¢ uwa-
ge na istotne problemy lub wazne wydarzenia.
W ten sposob spotecznos¢ migdzynarodowa
jednoczy si¢ i integruje, a internauci moga po-
kaza¢ swoja site. Trudno bowiem wyobrazié
sobie, by w jaki$ inny sposob tak wiele osob
z r6znych krajow moglo wyrazi¢ swoje stano-
wisko. Te mozliwo$¢ wilasnie daje internet.

W tym miejscu warto wskazac, jakie byty
najpopularniejsze hashtagi w historii Twittera
(tabela 3.), a tym samym w komunikacji mig-
dzynarodowej. Ze wzgledu na brak dostgpu do
catoSciowych danych, tabela prezentuje tyl-
ko wybrane najpopularniejsze hashtagi. Jed-
nym z najczesciej uzywanych hashtagéw byt
#voteSsos — pojawit sic on w okolo 78 min
tweetow. Byl zwigzany z gtosowaniem w MTV
Video Music Awards w 2014 roku. Na dalszym
miejscu znalazt si¢ #WorldCupFinal, hashtag
odnoszacy si¢ do Mistrzostw Swiata w Pitce
Noznej 2014 (32,1 mln). Dalej — opisywany juz
#JeSuisCharlie (ok. 5 mln). Kolejne miejsce za-
jat #lceBucketChallenge, odnoszacy si¢ do ak-
cji charytatywnej polegajacej na oblewaniu sig¢
wiadrem lodowatej wody i nominowaniu ko-
lejnych osob, ktore powinny to zrobié, a jed-
nocze$nie wplaci¢ pieniadze na organizacje zaj-
mujace si¢ chorymi na stwardnienie zanikowe
boczne. Na koncu zestawienia znalazt si¢ hash-
tag #Ferguson (3,5 mln), ktory dotyczyt glto$ne;j
w USA sprawy zabojstwa Michaela Browna'®.

16 A.M. Tomchak, #BBCtrending: How a million people called to #BringBackOurGirls, http://www.bbc.com/

news/blogs-trending-27298696 [dostegp: 17.02.2015].

7. SMS, Co to sq hashtagi na Twitterze?, http://blog.trendbirds.pl/co-to-sa-hashtagi-na-twitterze [dostep:

17.02.2015].

18 L. Ulanoff, #JeSuisCharlie: Popular but not Twitter’s biggest hashtag of all time, http://mashable.
com/2015/01/09/jesuischarlie-hashtag-popularity [dostep: 27.02.2015].
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Tabela 3. Wybrane najpopularniejsze hashtagi
w historii Twittera

Liczba tweetow,
Hashtag w ktérych pojawil sie

hashtag
#voteS5sos 78 min
#WorldCupFinal 32,1 min
#JeSuisCharlie 5 mln
#lceBucketChallenge 4,2 mln
#Ferguson 3,5 mln

Zrbdto: opracowanie wiasne na podstawie danych ze
strony www.mashable.com'

Kompetencje potrzebne

do zrozumienia hashtagéw

Mimo ze istniejg hashtagi uniwersalne to, aby
zrozumie¢ dany hashtag nalezy posiadac¢ odpo-
wiednie kompetencje komunikacyjne pojmo-
wane jako ,,zdolno$¢ do komunikowania, ktéra
obejmuje ogdl wiedzy, umiejetnosci i spraw-
nosci okreslajacy zakres mozliwosci porozu-
miewania si¢ czlowieka z jego otoczeniem
— zar6wno z pozycji nadawcy, jak i odbiorcy
przekazow werbalnych i niewerbalnych”?.
Trudno w ogéle mowi¢ o komunikacji, jezeli
jej uczestnicy nie sg zdolni do komunikowania,
aw przypadku Twittera nie znaja czesto specy-
ficznego jezyka lub zasad, ktére panuja na tym
portalu (na przyktad wspominanych juz akcji
#FF czy #F4F). Innym rownie istotnym ele-
mentem w zrozumieniu hashtagdw sg kompe-
tencje kulturowe okre$lajace ,,predyspozycje
jednostki do uczestniczenia w kulturze wlasnej
oraz w kulturach obcych, a takze sposdb po-
stugiwania si¢ przez nig wiedzg i rozwinigty-
mi na danym etapie zycia umiejetnosciami’?!.
Zdekodowanie przekazu wymaga mianowicie
znajomosci szerszego kontekstu kulturowego
i dostepu do informacji. Odbiorca musi by¢
zorientowany w wydarzeniach, o ktorych jest

19 Tamze.
2 M. Mrozowski, Media masowe..., dz. cyt., s. 27.

mowa — by¢ na biezaco. W przeciwnym razie
nie bedzie w stanie wlasciwie odczyta¢ nie-
ktorych hashtagéw. Trudno zrozumie¢ akcje
#JeSuisCharlie czy #BringBackOurGirls, nie
wiedzac o zdarzeniach, ktore zaszty w Paryzu,
czy Nigerii. Korzystanie z Twittera wyma-
ga wigc nie tylko wiedzy dotyczacej nowych
technologii oraz szeroko pojetej rozrywki, ale
takze polityki, sportu i najwazniejszych wyda-
rzen w kraju i na $wiecie. Jak wida¢, stoso-
wanie hashtagow nie jest wcale proste i wigze
si¢ z posiadaniem wielu umiejetnosci. Dobrze
opanowane, moga przynie$¢ wymierne korzy-
$ci nie tylko ekonomiczne, ale i spoleczne,
takze w wymiarze miedzynarodowym.

Wszystko to sprawia, ze z jednej strony ha-
shtagi najlepiej rozumieja osoby zorientowane
w aktualnych wydarzeniach i znajace si¢ na
tego typu komunikacji. Z drugiej za$ — osoby,
ktére nie rozumiejg takich komunikatéw beda
staraly si¢ poglebi¢ swoja wiedze, aby je po-
znaé. Oczywiscie, cze¢$¢ osob (wedlug mnie
zwlaszcza mlodych) nie traktuje hashtagow
jako zrodta wiedzy. We wspomnianych juz
wczesniej zabawach (np. #cumberwatch) do-
chodzi do pseudokomunikacji. Mtodzi ludzie,
tworzac réznego typu akcje, nie komunikuja
zadnej warto§ciowej tresci. Za pomoca hashta-
gow jedynie si¢ bawig, ale nie stanowi to wigk-
szej warto$ci. Niestety, do tej pory na ten temat
brakuje pogltebionych badan.

Co wiecej, w przypadku komunikacji za po-
Srednictwem Twittera, mozna mowié nie o ko-
munikacji masowej, a 0 mass self~-communica-
tion. Manuel Castells stworzyt to pojgcie w od-
niesieniu do nowych form komunikacji wtasnie
za posrednictwem internetu (poprzez Facebook,
Twitter, YouTube). Dzigki sieci informacje do-
cieraja do znacznie wigkszej liczby oséb niz

21 B. Kietlinska, Stownik teorii Zywej kultury, http://ozkultura.pl/wpis/962/5 [dostep: 17.02.2015].



to jest w przypadku radia czy telewizji. Uzyt-
kownicy nie tylko sa odbiorcami tresci, lecz
bardzo czesto sami tworza informacje, sami je
selekcjonujg i sami stanowia zasady rzadzace
taka komunikacja. Ich dziatania wymykaja si¢
spod kontroli wtadzom i regulatorom. Dlatego
Castells mowi, ze powstato spoleczenstwo sie-
ci, ktore rzadzi si¢ wlasnymi prawami. Twitter
wpisuje si¢ w te rozwazania. Jego uzytkownicy
moga nie tylko odczytywac komunikaty innych,
ale tez sami stajg si¢ nadawcami tresci.

Perspektywy badawcze

Przedstawione rozwazania nie Wwyczerpuja
tematu dotyczacego hashtagow. Wprawdzie
Twitter pojawit si¢ w 2006 roku, ale do tej pory
nie powstaty poglebione analizy i publikacje
dotyczace tego zagadnienia. W dalszych do-
ciekaniach warto na pewno zwroci¢ uwage na
kwesti¢ pseudokomunikowania i zbada¢ czy
hashtagi sprawiaja to, ze uczestnicy komuni-
kacji, ktorzy ich nie rozumieja, rzeczywiscie
staraja si¢ poglebi¢ swojg wiedzg, czy jednak
rezygnuja z takich dziatan. Kolejng kwestig
do przeanalizowania jest wplyw hashtagéw na
agende mediow. Wydaje si¢, ze hashtagi z jed-
nej strony s3 odzwierciedleniem zawartosci me-
diow i stanowia reakcj¢ na to, co si¢ w nich po-
jawia (jak np. #/eSuisCharlie, ktory byt reakcja
na wydarzenia we Francji), ale bywa tez tak, ze
to hashtagi wptywaja na massmedia. Zdarza si¢
bowiem, ze internauci jaki$ problem dostrzega-
ja pierwsi, a prasa dopiero z czasem zaczyna si¢
interesowac danym tematem (tu za przyktad po-
da¢ mozna réznego rodzaju zabawy na Twitte-
rze, ktore stajg si¢ tak popularne, ze opisujg je
media). Innym interesujacym zagadnieniem jest
to, czy uzytkownicy udzielajg si¢ na Twitterze,
bo chcg informowac innych i zaangazowac si¢

Karolina Adamska

w komunikacje, czy robig to tylko dlatego, ze
jest to modne, ze tak robig inni (na zasadzie ,,jak
Wszyscy, to ja tez”) lub ze nie wypada milczeé
(tu znéw przyklad #JeSuisCharlie). Warto byto-
by wigc przebada¢ motywacje, ktorymi kieruja
si¢ tzw. twitterowicze.

Podsumowanie

Media spotecznosciowe, zwlaszcza Twitter, zy-
skaty duza popularno$¢. Korzystaja z nich uzyt-
kownicy z catego $wiata. Wszystko to sprawia,
ze metody, za pomocg ktérych porozumiewaja
si¢ internauci, staty si¢ nowymi formami komu-
nikowania. Bez watpienia takim nowym mode-
lem komunikacyjnym jest hashtag. Ma on licz-
ne zastosowania i mozna go wykorzystywac na
wiele sposobow: od calkiem btahych, jak zaba-
wa czy konkursy, do tych powaznych, jak cele
marketingowe czy akcje spoteczne. Uzywanie
hashtagdw ma wiele zalet i moze przyczynic¢
si¢ do szybkiej i1 fatwej komunikacji. Co wigcej,
dzigki hashtagom mozliwa jest komunikacja
miedzynarodowa i migdzykulturowa — ludzie
z roznych krajow i kultur odnajduja wspolny
jezyk, zwlaszcza w obliczu zagrozen i waznych
wydarzen. Powstaja hashtagi uniwersalne, ro-
zumiane przez wszystkich, pokonujace bariery
jezykowe. Sit¢ hashtagéw pokazata akcja #/e-
SuisCharlie. W obliczu zamachu na wolnos¢
stowa i1 prasy miliony ludzi za posrednictwem
Twittera zaprotestowaty przeciwko terroryzmo-
wi. Hasto Je suis Charlie przekroczylo granice
rzeczywistos$ci wirtualnej i obiegto caly §wiat.
Wydaje si¢ zatem, ze hashtag stat si¢ waznym
elementem komunikacji, a jego stosowanie
w mediach spoteczno$ciowych jest wreez nie-
zbedne. Do tej pory znalazl on wiele zastoso-
wan oraz funkcji i z pewnoscig odkryte jeszcze
zostang jego kolejne mozliwosci.
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Hashtag as a message? The role and functions of hashtags
on Twitter
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STRESZCZENIE

Artykut omawia zagadnienie hashtagu jako nowego modelu komunikacyjnego. Autorka
wyjasnia, czym jest hashtag i jakie sg jego funkcje. Podaje przyktady zastosowania hashta-
gow — zaré6wno ich wady, jak i zalety. Ponadto opisuje znaczenie hashtagow w komunika-
cji miedzynarodowej i miedzykulturowej oraz przedstawia podzial hashtagéw na kategorie
tematyczne. W artykule znalez¢ mozna takze wiele przykladow zastosowania hashtagow
w komunikacji.
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ABSTRACT

The article presents hashtags as a new communication model. The author explains what
hashtag is and what its functions are. She gives examples of hashtag application — both
disadvantages and advantages. Furthermore, she describes the importance of hashtags in
international and intercultural communication and also shows its categories. In the article
you can also find many examples of the use of hashtags in communication.
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Polish printing

in the transition period’

Wieslaw Cetera

In 1989 the Polish printing industry ceased
to require industrial licensing. At that time
54 state-owned enterprises operated, and they
were subject to central ministries (the Ministry
of Culture, Ministry of Defence, Ministry of
the Interior, Ministry of Finance). In addition to
this, 16 were owned by RSW “Prasa-Ksigzka-
-Ruch” and 40 co-operatives. Only about 1,500
printing houses belonged to private owners, who
received licences from the Ministry of Culture
to deal with the printing businesses. The past
quarter of a century was a period which could
be characterized by massive reconstruction
of the printing industry and technological
modernization.

Methodology

The goal of the project is to look at companies
operating in the printing sector in Poland.
This included companies involved in printing
(using different technologies), preparation of

production (pre-press services) and bookbinding
workshops (post-press or finishing processes).
Asignificant part of the printing sector comprises
are of small and medium-sized enterprises’.

The analysis of the development of the
printing sector in the period 1989-2014 was
based on available statistical data of the Central
Statistical Office (GUS) and the REGON
Register of Entrepreneurs. The query of that
data was supplemented by the results of the
survey, which the author conducted among
printing companies in the years 2004-2005.

Small and medium-sized printing companies
operating in Poland were subjected to an
empirical study. The study was carried out in
the form of questionnaires, which were sent to
companies (small and medium-sized printing
companies) selected (systematic
random selection). All of this when taking into
account the distribution of their occurrence in
the various regions of Poland?.

randomly

! This article is the first publication within the research project carried out in the Institute of Journalism at the
University of Warsaw: The dynamics of changes in the printing industry between 1989-2014 and the perspective of

its restructure in the years 2015-2025.

2 Article 2 of Annex I to European Commission Regulation (EC) No 364/2004: A medium-sized enterprise is one

that employs fewer than 250 employees, its turnover is less than 50 million euros and the balance sheet total does not
exceed 43 million euros. Small enterprises, in turn, employ fewer than 50 employees, have a turnover not exceeding
10 million euros and their balance sheet total is also less than 10 million euros. The European Union distinguishes
also (like in Polish statistics) micro-enterprises, which employ fewer than 10 employees, and their annual turnover
and balance sheet total do not exceed 1 million euros.

3 Respondents were generally reluctant to complete the questionnaires. In many cases, confirmed in direct con-
versations, they questioned the purpose of the study and its usefulness to businesses. They declared outright that
the time to complete the survey is wasted time. Very often only the account of the author’s personal experiences in
economic activity convinced the respondent to participate in the study.



The pilot survey was conducted in Novem-
ber 2004. A questionnaire was sent to 994 of the
19,175 printing companies in Poland, whose ad-
dresses were from Panorama Firm (Panorama
of Companies). Only 153 correctly completed
questionnaires were obtained. Respondents
answered questions related to the use of the In-
ternet, spreadsheet software and management
support software. Interviews with managers of
the surveyed companies that were simultane-
ously carried out at this stage established scope
of subsequent research. The main survey was
carried out in 2005. In this part of the research
420 printing companies took an active part in
the survey.

The collected data and survey were com-
plemented by four measurements of the eco-
nomic situation in the printing sector, carried
out for the first time in February 2012. The sec-
ond study was conducted in September 2012.
Another part of the research was conducted in
April 2013 and repeated the following year — in
April 2014. The first piece of research involved
177 printing companies and the second — 330
companies accordingly. In the third phase 356
companies were surveyed, while the fourth
phased involved 320 enterprises*.

The survey questions focused on the current
situation of the companies, as well as on the
three-month period preceding the date of the
study and the three-month perspective after that
date. Questions were answered by company
owners or managers. As much as possible, the
same entities were selected to participate in the
study.
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Previous studies

In Polish literature, there are few publications on
the economic related issues in the printing sector
(W. Cetera, 2007, 2008, 2009). It is the rich Ame-
rican literature that is noteworthy. The results of
many years of research of the printing sector are
presented in publications of the Printing Industry
Center in Rochester (USA). In studies of B. Pel-
low, M.J. Pletka and H.A. Banis (2003), F.J. Ro-
mano and M. Sooma (2003, 2004), S.R. Kadam,
M.A. Evans, S. Rothenberg (2005) and P. Sorce
(2002) one can find issues related to economic
and organizational sphere of printing.

Globally, there is a lack of literature concer-
ning the transition of the economy from a socialist
system to a free-market model, in particular taking
into account changes in the printing industry.

Apart from that, there were attempts of pe-
riodization of the transition period. M.J. Stan-
kiewicz (1999) and S. Sudol (2000) completed
their study in 1998

The nature of changes
in the printing sector
Changes in the printing sector in Poland
occured quickly after 1989. In 1991, the Central
Statistical Office (GUS) reported that among
all printing companies, 5,263 were private
establishments. However, just four years later,
in 1995, statistics showed as many as 11,510
privately-owned printing companies, which
means a more than twofold increase in the years
1991-1995.

The specific nature of production of printing
companies was also changing. In 1994, among

4 The survey covered small and medium-sized printing companies. In each of the studies the employment
structure was shown to be similar. Most companies (about 60%) did not employ more than 9 employees. About
28% had between 10 and 49 employees, and more than 12% of the companies employed between 50 and 249

employees.

> They distinguished the following periods: the phase of “strategic shock™ (1990), the phase of adaptation during
the recession (1990-1991), the phase of adaptation during the initial economic recovery (1992—-1993), the phase of
active business strategies (1994—1998) and the last phase — of deteriorating profitability (since 1998). Subsequent

periods were supposed to be added by economic life.
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10,639 printing companies there were 123
companies printing mostly newspapers, 7,399
printing houses that dealt with other types of
printed material, 636 companies involved in
the preparation of publications for printing and
1,235 bookbinding workshops. This branch
included also companies reproducing sound
recordings (246), video recordings (122) and
computer media (113). The group of companies
not classified into any of the above mentioned
categories included 765 companies.

In relation to the printing industry, looking
in 2014 at the process of transition from the
perspective of 25 years, one may be tempted to
conclude that this was a period of fundamental
change; although the printing industry has a
long-standing tradition, its current structure was
basically established at that time. First years of
the transition processes were characterized by
intensive development of the printing businesses.
It was based on the increasing demand for printed
advertising and job printing, etc. The developing
market of manufacturing companies consisted
of more and more orders for these services. In
addition, the poorly computerized banking and
insurance services were associated with the
need to use multi-million dollar circulations of
company prints. Spending on advertising was
also increasing. Not without significance was
the development of the uncensored publishing
market that offered the reader a growing number
of magazines and books®.

During the first years of the transition period
printing companies were established practically
everywhere. Several large companies started
operating for example in garages. Initially,

competitive advantage was based on technology.
The mere fact of having printing capabilities
was in the first half of the nineties a sufficient
condition for the functioning of a printing
company. The systematic increase in the number
of companies in this sector lasted until 2005 and
was mainly related to the increase in the number
of printing houses (Figure 1).

In the period of transition, there was a huge
technological gap between Polish businesses and
European countries”. New printing technologies,
however, were expensive, and Poland was not
a manufacturer of printing machines. The equip-
ment was imported from Czechoslovakia (later —
Dominant and Polly machines from the Czech Re-
public and the GDR, and later on Germany). The
top brands of offset presses (Heidelberg, Manro-
land, Ryobi and Shinohara) were practically unat-
tainable for Polish printers. The vast majority of
printing equipment came from decommissioned
state printing houses, and later from the Western
European secondary market.

For the printing sector, there was no
doubt that the first decade of transition ended
successfully. According to the data of the Polish
Classification of Business Activities (PKD) in
1999, 16 498 companies had been operating
in this sector. These companies were engaged
in the printing of newspapers, bookbinding,
preparation of materials for printing,
reproduction of video and audio recordings and
reproduction of computer storage media. The
greatest number of subjects was classified as
“other printing business”. This group consisted
of printing houses engaged in the printing of
books, job printing and packaging®. In the first

¢ B. Dobek-Ostrowska, Miejsce i rola mediow masowych w procesach demokratyzacyjnych [w:] Media masowe
w demokratyzujqcych sig systemach politycznych. W drodze do wolnosci stowa, red. B. Dobek-Ostrowska, Wroctaw
2003; Tejze, Przemiany polskiego systemu medialnego w Polsce po 1989 roku [w:] Wspolczesne systemy komuniko-

wania, red. B. Dobek-Ostrowska, Wroctaw 1997.

7 Innovation in Europe Results for the EU, Iceland and Norway, European Commission 2004
8 According to the classification of the Central Statistical Office, printing businesses (PKD 22,2) are those whose
core business is the printing of newspapers, printing activity “not classified elsewhere”, bookbinding and pre-press and
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Figure 1. The number of printing companies operating in the years 1994-2014

Source: own calculations based on the data of REGON

decade, a 54 per cent increase was noted in the
number of companies that are classified as “other
printing business”, which included virtually all
printing houses engaged in printing.

Looking at the effects of transition on the
printing industry from the perspective of 25
years, one may conclude that this was a period
of fundamental change. Although the printing
industry has a long-standing tradition, its current
structure was basically established at that time.
In 1989, 73,62% of companies employed less
than 50 people. However, after 25 years later
this group of companies included 98,11% of all
printing companies (Table 1).

Table 1. The structure of the printing sector in
Poland in 1989 and 2015

1989 2014
Employment [%] Employment [%]
<50 73,62 <50 98,11
51-200 17,99 50-249 1,11
201-1000 7,95 250-499 0,16
>1000 0,45 >500 0,08

Source: own calculations based on the data of the
Central Statistical Office

The growth rate of the number of entities
(y/y) remained at a high level, and in 1997 and
1998 reached 14,24% and 11,20% respectively

auxiliary graphics activities. The basis for the classification is the declaration of an entrepreneur made at the time of
registration of the company. As a result, after a few years, the number of classification is not always in accordance with
reality. One example is a newspaper printing house, which can execute other printing orders, another is graphic studios
involved in pre-press also realising eg. Internet projects. Unfortunately, these changes are not noted in statistics and thus
make it impossible to determine the changing areas of economic activity. Since 2010, the PKD 2007 classification is
in force, which is why information about printing activities can be found in section 18. “Printing and reproduction of

recorded media”.
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(Table 2). This trend did not change until 2005,
when the number of printing companies was
started to gradually decrease, reaching the
dynamics of 8,80% in 2009. However, these
changes, though less visible, applied to all
companies in the Polish economy.

Table 2. Dynamics of changes in the number of
printing companies in selected industry groups

Year Printing [%] i(ljlo:;ltl;?l[l;s]
1995 9,38 6,18
1996 6,49 5,32
1997 14,24 7,55
1998 11,20 8,19
1999 4,06 11,97
2000 1,22 4,79
2001 7,72 4.41
2002 4,02 4,29
2003 2,52 327
2004 0,00 -0,13
2005 1,56 1,08
2006 -0,38 0,56
2007 -0,54 1,36
2008 -5,72 0,85
2009 -8,80 0,75
2010 -11,56 1,00
2011 -1,78 6,25
2012 -0,72 0,15
2013 0,72 1,10
2014 -0,27 0,33

Source: own calculations based on the data of the
Central Statistical Office

Taxonomy of changes

Following the changes in the number of printing
companies, one can observe structural transfor-
mations occurring in the sector.

With reference to the changes (illustrated by
the figures) in the printing industry in the years
1989-2014, the following periods might be di-
stinguished:
¢ the period of rapid development of printing

enterprises (1989—1995);

» the period of maturity and stability in the
printing sector (1996-2004);

» the period of investments and strengthening
competitive advantage (2005-2009);

* the period of reduction and restructuring
of the sector (20102014 and beyond),
[W. Cetera, 2014].

In the years 1989-1995 printing companies

were established spontaneously primarily due

to the availability of the means of production

(printing machines and equipment).

Most printing equipment came from the
secondary market — from liquidated print shops
owned by large companies and social organisa-
tions. The machine operators “privatised” the
machinery which they used and started their
own businesses.

The demand for printing services increased
much faster than supply. The available data
shows that this was the time of above-average
profitability in the sector. Among the character-
istic features of that period was that the ability
to print was the basis for competitive advantage
and the guarantee of economic success.

In the following years, 19962004, the mar-
ket added quality to the requirements set on
printing production. Customer requirements in-
creased. Companies offering multicolour print-
ing on a single-colour machine were slowly
disappearing from the market. Printing shops
began to invest in equipment. The majority of
the equipment was made in the Czech Republic,
Slovakia and Germany. The customer expected
a quality product made in a timely manner. Dur-
ing that period the number of sole proprietor-
ships decreased. Keeping the proverbial garage
company became impossible. Printing compa-
nies developed, creating customer service and
sales departments, and they increasingly had to
solicit customers. It became obvious that having
only printing competences was not enough. At
the same time, Polish companies were entering
the markets of Western Europe, offering quality
comparable to that of European companies, and
low price of the service. Relatively low costs



(among other things, due to low salaries of em-
ployees) were the basis of competitive advan-
tage.

Without a doubt, 2005-2010 was a period of
largest investments for printing. EU funds and
open European markets after Polish accession
to the EU were the driving force of the develop-
ment of this sector. Companies received a sub-
stantial resource of new means of production.
New technologies were also perceived as the
source of labour cost reduction (more efficient
machinery, shorter retooling times).

The investment frenzy of Polish printing
companies was accompanied by radical changes
in the European printing market.

This is also worth noting that change in
reading habits and the increased use of elec-
tronic media — which significantly reduced the
demand for printing — had a negative impact on
revenues from ‘paper’ ads. At the same time,
competitors from countries with low production
costs, especially in Asia, were able to meet Eu-
ropean quality standards and exert strong pres-
sure on prices. As a result, for example, imports
of printed products from China to the EU from
2000-2009 have more than quadrupled [W. Ce-
tera, 2009].

The last years of the economic crisis had a
major impact on the European printing sector,
which is sensitive to fluctuations in the busi-
ness cycle. As a result, the demand for printed
products decreased and the financial institutions
are more reluctant to lend to small and medium-
sized printing enterprises (which are in the ma-
jority in the sector) that have lost liquidity. In
response to these challenges, it is going through
a profound transformation including also the
liquidation of enterprises and downsizing. Op-
portunities arising from the development of
technology and the implementation of new
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business models require new competencies,
supplementing them with skills which current
employees are often unable to present.

The development of electronic media and
technologies supports building closer relation-
ships with customers and creating greater added
value through differentiating services, such as
offering innovative processes and printing
services together with database management.
The integration of communication and multi-
media services not only expands the range of
products, but also increases the attractiveness of
the sector both for customers and employees.

The last distinguished period began in 2010.
The Polish printing sector faces radical restruc-
turing. The changing structure of demand has
started a process of change on the supply side
of services.

Technology

Originally, competitive advantage was built es-
pecially in the area of technology. The overall
economic situation was conducive to that — the
mere possibility of printing was a sufficient con-
dition for the success of a printing company.

Small and medium-sized printing companies
between 1996-2003 increased their production
capacity more than threefold’. The conducted
survey shows that the largest increase was for
full-size A1 and B1 machinery (Figure 2).

Small and medium-sized enterprises im-
ported equipment from the European Union and
the United States [W. Cetera, 2009]. They were
mostly used machines (about 80%).

New technology resulted in a change in the
structure of the printing market in the US. The
production capacity of digital printing is used
by: 20,2% finance and insurance sector; 18,4%
industry; 15,4% trade; 13,6% education and also
13,6% of health care [P. Sorce, M. Pletka, 2004].

° The unit is printing performance — the author assumed that that is the number of printable A3 sheets in a given

period of time.
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Digital printing houses (69,6%) are furthermore 140
equipped with devices for offset printing, thanks digital printing
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often began operations as offset printing houses
(31,0%). Moreover they provided office
services (11,7%) and photocopying services
(9,4%), and they were also graphic studios
(7,0%) [P. Sorce, M. Pletka, 2004].

Figure 3 shows the relationship between the
development of this technology in the United
States and increased spending on full-size print-
ing machines in Poland.

At the same time in Poland, as a result of
investments involving the purchase of print-
ing machines, mostly offset machines, the
potential of the sector and the competition in-
creased. As a result, both prices of services
and profitability decreased. Lower prices of
services are part of the short-term competitive
advantage. Earned income prevents future in-
vestments and morally used technologies will
be non-transferable.

The source of realised
companies surveyed in the poll in 2005 was
most frequently the purchase of new technology
materialized in machinery and in production
equipment — 62,1% of indication (Figure 4).
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Figure 3. The relative increase in the number of
digital printers in the US and the relative incre-
ase in the number of A1/ B1 offset machines

Source: own work

This was followed by: own ideas — 48,3%,
industrial co-operation — 24,1% and copying
foreign solutions — 16,1% of indications.
The least significant sources of innovation in
printing companies were purchasing a license —
3,5% and a joint venture agreement — 1,2%.
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Figure 4. Sources of realised investments in the surveyed printing companies

Source: own calculations based on carried out research

When realising investments, most printing
companies bought new equipment and thereby
increased their production capacity. The “new”
in many cases meant the first application of
technologies that were formerly known abroad.
Therefore “second-hand” machines
bought, which came from abroad, and which on
the Polish market had innovation values.

Such investments created only a tempo-
rary competitive advantage in the local market.
These technologies were in fact present on the
European market for over a decade, and the
increasing demands of the market in compari-
son to the quality of printing services quickly
proved their insignificant value. Furthermore,
the purchase of equipment from the secondary
market outside Poland actually built a competi-
tive advantage only on the local market, as in
the country of origin it was already being re-
placed with new technologies that had better

were

parameters. Besides their capacity was adjusted
to the changing structure of demand in the print-
ing market.

Cooperating institutions in the
process of introducing innovation
According to 47,1% of managers surveyed in
2005 companies most often cooperated with
suppliers of machinery and manufacturing
equipment (Table 3). On that time 41,9% of
managers indicated cooperation with customers
and 24,1% with suppliers, 11 managers (12,6%)
cooperated with consulting firms, agencies and
local government institutions and competitors.
Only 5,8% of companies cooperated with cent-
ers of technology and information transfer, and
only 1 (1,2%) — with institutes of higher edu-
cation and research and development units. No
company cooperated with institutes of the Polish
Academy of Sciences and incubators and tech-
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nology parks. Cooperation with consulting com-
panies was limited to the preparation of grant
applications and business plans. In the case of
the institute of higher education, new bookbind-
ing technology was purchased from it.

Suppliers of new technologies, i.e. printing
machines, with whom cooperation occurred
most often, supported investment processes in
printing companies for obvious financial rea-
sons. At the same time, new customers of print-
ing companies appearing on the Polish market
had new production and quality requirements,
and as recipients they were also involved
(although less than suppliers) in investment
processes realised in these companies. The
second position of recipients, who create de-
mand, among institutions cooperating in the
process of realising investments, indicates their
lack of appreciation by managers.

Table 3. Institutions with which the respondents
cooperated with in the investment process

Institutions cooperating
. N 2005
in realisation process
. survey
of investments

suppliers 47,10%
recipients 41,90%
co-operators 24,10%
consulting firms 12,60%
local government agencies o
and institutes 12,60%
competitors 12,60%
centers of teghnology 5.80%
and information transfer
other 3,50%
associating institutions 1,20%
institutes of higher education 1,20%
R & D institutes 1,20%
PAN (Polish Academy of Sciences) 0%
institutes
incubators, technology parks 0%

Source: own calculations based on carried out rese-
arch

Effects

Thus, there were negative processes in the
printing industry. For example, during the en-
tire period of transition the dynamics of work
efficiency per employee, measured by the
volume of production sold, represented valu-
es below the dynamics for the whole econo-
my — (Table 4, Figure 5). As a result, in 2011,
work efficiency per employee, measured by
production sold, in comparison to 1995 which
was adopted as the base year, was significan-
tly lower in the printing sector than in Industry
(about 20%!).

Table 4. Dynamics of work efficiency, measu-
red by production sold per employee (year 1994
=100)

Years Industry Printing
1994 100,0 100,0
1995 116,0 113,4
1996 129,0 118,3
1997 135,0 131,0
1998 151,0 157,4
1999 171,5 158,6
2000 179,4 168,1
2001 191,2 180,8
2002 209,8 166,7
2003 2343 179,7
2004 243,4 197,4
2005 266,1 211,3
2006 282,6 249,1
2007 283,7 236,1
2008 286,8 234,5
2009 316,7 259,1
2010 338,2 265,8
2011 344,6 273,5

Source: own calculations based on the data of the
Central Statistical Office

Despite undergoing significant changes
thanks to which it attained a European level
in terms of technology, the printing sector is
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Source: own study

not performing in comparison to industry as a
whole [W.Z. Tarnawski, 2000]".

Currently, in the Polish printing industry there
appear to be a lot of negative tendencies. Enter-
prises have excess production capacity'’. It is ac-
companied by short-term production planning and
falling prices of services. Most companies under-
estimated marketing and organisational innova-
tions and too much importance is still attached to
the technology. As a result, the financial situation

of enterprises is deteriorating. Studies show that
only 10% of companies are developing dynami-
cally, responding to changes in demand.

The above-mentioned is also confirmed by
the results of measurements of the economic
situation in the printing industry — respondents
pointed to excess production capacity (Figure
6). In April 2014, over 50% of entrepreneurs
believed that half of their production capacity
was unused.

19 Similar processes took place in the paper industry: W.Z Tarnawski, Popyt i podaz papieru na swiecie i w Pol-
sce — perspektywa 2010 [Demand and supply of paper in the world and in Poland — 2010 perspective], the Associa-

tion of Polish Papermakers, £.6dz 2000.

! Business cycle research in the printing sector was carried out for the first time in February 2012 and for the
second time it was organised in September 2012. Another was conducted in April 2013 and repeated the following
year. The first piece of research involved 177 printing companies, the second — 330 companies. In the third one, 356
companies were surveyed, and in the fourth — 320 companies.
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The situation in the sphere of production companies can see their production prospects
is similar (Figure 6). This is an unfavourable covering a period longer than 27 weeks is very
situation for businesses. In the printing worrying. An obvious cause for concern is
services market, the fact that only 19% of the fact that up to 50% of printing companies



surveyed plan their production in a monthly
perspective.

Conclusions

The coming years will reveal the new face of
the printing industry. Unfortunately, Polish en-
trepreneurs are reluctant to base their decisions
on economic analyses and are more willing
to base their actions on their own experience.
I have already pointed out this alarming tenden-
cy in 2007 [W. Cetera, 2007]. At that time, in
the years 2002—-2005, the Polish printing indus-
try was developing offset technologies which
in the global market were no match for digital
technology. Managers of printing companies in
Poland did not see structural changes on the de-
mand side.

The current situation in the printing industry
confirms the excessive growth of production ca-
pacity in relation to demand. It is accompanied
by short-term production planning and falling
prices of services. Most companies underesti-
mated marketing and organisational innovations
and too much importance is still attached to the
technology. As a result, the financial situation of
enterprises is deteriorating.

In the near term, the number of businesses
will decrease significantly — unfortunately,
more often due to bankruptcy rather than re-
structuring.

Even today, one can call for research to be
carried out and its transfer to the business prac-
tice of the sector. Research should include con-
ducting comparative analyses of foreign mar-
kets in terms of demand and supply of printing
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services, as well as issues relating to determin-
ing the optimal regulation of business with re-
gards to technology, economy and law.

Managers of Polish printing companies did
not take into account global market analyses.
Macroeconomic processes were beyond the
horizon of reflection and planning was most
often limited to the short-term microeconomic
perspective. In contrast to the situation in the
European market, in Poland, even in 2009,
printing production was still on the rise. Polish
businesses used to win the competition with
printing businesses from the countries of the
‘old” European Union mainly due to lower
prices. Competitive advantage based on this
has, unfortunately, proved to be transitory, and
investment processes taking into account the
increasing integration of economies carry sub-
stantial risk.

Tendencies occurring in Europe could also
be observed in the local market. This is illus-
trated quite clearly by the change of circula-
tion of printed books and brochures (Table 5).
A significant decrease in medium circulations
while circulation is increasing is, from the
point of view of the offset technology, which
was the main subject of the investment, nega-
tive.

Changes taking place on the Polish market,
especially the smaller circulation of printed
publications, were compensated by higher ex-
ports of services. The majority of managers
attaching too much significance technological
solutions remained in the illusion of increasing
sales of services. In the short-term, the sector

Table 5. Change in the structure of book production

Years 2006 2007 2008 2009 2010 2011
Published titles 19 920 21810 21740 22 480 24380 24920
First editions 11 990 13260 13280 13310 13430 12 180
Circulation [millions of copies] 1336 146 4 1457 144 4 1392 122 4
Average circulation [copies] 6707 6713 6702 6429 5710 4912

Source: Central Statistical Office — statistical yearbook 2007, 2008, 2009, 2010, 2011, 2012
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in the years 2005-2009 could even have been
assessed as doing well.

The beneficiary of the transition period is
the printing industry of countries of the “old”
European Union, for whom the sale of morally
used technology has sparked a restructuring of

production and ultimately greater efficiency
was achieved in this sector of the economy.

The development of specific recommenda-
tions addressed to managers and the science
and government sector is the subject of future
research and analysis.
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cant value. Furthermore, the purchase of equipment from the secondary market outside of Po-
land actually built a competitive advantage only on the local market, as in the country of origin
it was already being replaced with new technologies that had better parameters.
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EtycznoS¢ dziatan w public relations
— miedzy amoralizmem a kazuistyka

icle problemow, ktoérymi istoty ludzkie
. musza si¢ zajmowaé, ma charakter po
czesci konceptualny i filozoficzny. Ich rozwia-
zanie wymaga sprawniejszego myslenia. Zeby
uczyni¢ $wiat lepszym, potrzebne sg nie tylko
lekarstwa i maszyny, lecz takze — wbrew zarzu-
tom, ktore czgsto wytacza si¢ przeciwko filo-
zofii — jasne mysSlenie i rzetelna refleksja nad
sprawami moralnymi”'.

Autorka artykutu probuje dokona¢ refleks;ji
nad postawami etycznymi specjalistow z dzie-
dziny public relations i przedstawicieli zawodu,
ktory jest synergicznie zwigzany z PR, to znaczy
z dziennikarstwem. Jego celem nie jest jednak
demaskowanie ztych zachowan dziennikarzy
czy PR-owcow, ktérzy tamia normy etyczne za-
warte w kodeksach branzowych tych zawodow
i sprzeniewierzaja si¢ fundamentalnym warto-
sciom tych profesji. O tym bowiem pisano wie-
lokrotnie. Uwazna obserwacja tej sfery zycia pu-
blicznego sktania autorke do postawienia tezy, ze
dziennikarze i specjalisci public relations bardzo
wiele swoich dzialan wylaczaja z obszaru tych,
ktore mogtyby by¢ oceniane z punktu widzenia
moralnosci. Albo — co gorsza — uznajg, ze takiej
ocenie mozna poddawac tylko pojedyncze przy-
padki, sytuujac je w szerokim konteks$cie uwa-
runkowan kulturowych, ekonomicznych i spo-
fecznych. Takie postawy sa znacznie grozniejsze

niz tamanie norm etycznych, poniewaz zjawisko
zawezania pola dziatania norm etycznych i sys-
temow wartosci do sfery zycia pozazawodowego
— cho¢ réwniez obecne w innych zawodach — jest
szczegolnie destrukcyjne dla zycia publicznego,
jesli dotyczy profesji dziennikarza i specjalisty
public relations, ktdre sg przeciez zaliczane do
zawodow zaufania spotecznego.

Etyka i moralnos¢ — czym sa?
Postgpowanie moralne — o ktorym mowi etyka
— zawsze wymaga od ludzi wysitku, namystu
przy dokonywaniu wyboru, cze¢sto — umiejet-
no$ci rezygnacji z wilasnych celow, z czgsci
wlasnych korzysci. Wybor dobra nie zawsze
idzie w parze z osiaganiem osobistego zysku,
np. w sensie materialnym czy prestizowym. Jak
pisal Zygmunt Bauman ,,(...) bycie moralnym
oznacza wiele rzeczy, ale z pewnoScig nie jest
to przepis na tatwe i wygodne zycie™.
Dlatego tak niezmiernie wazna jest odpo-
wiedz na nast¢pujace pytania:
* Dlaczego ludzkie zachowania, wybory po-
miedzy tym co dobre, a tym, co zle sg ciagle
w kregu naszych zainteresowan?
* Jaka droga dokonujemy tych wyborow
w czasach, w jakich przyszto nam zy¢?
* Z jakimi negatywnymi zjawiskami w sferze
spotecznej mamy do czynienia coraz czg-

! J. Baggini, P.S. Fosl, Przybornik etyka, Warszawa 2010, s. 11.
2 Z. Bauman, Plynna inwigilacja rozmowy, Krakow 2013, s. 216.



$ciej w wyniku wyeliminowania moralnosci

ze sfery zawodowej, szczegolnie w zawo-

dach dziennikarza i specjalisty public rela-
tions?

Prébujac odpowiedzie¢ na dwa pierwsze pyta-

nia, mozna skonstatowac, ze dokonujemy takich

a nie innych wyboréw w imi¢ dobra spoteczne-

go, w imi¢ budowania czy zachowania dobrych

relacji miedzyludzkich. Podejmujac taka, a nie
inng decyzj¢, uznajemy, ze zgodnie z zasadami

i przyjetymi wartosciami tak wtasnie nalezy po-

stapi¢. Niestety, takie uzasadnienia dokonywa-

nych wyboréw jest dzi$ coraz rzadsze. ..

Czym jest etyka i co si¢ kryje pod tym po-
jeciem, ktore jest czesto naduzywane w debacie
publicznej? Etyka jako nauka to refleksja, na-
myst nad moralnoscia, czyli nad adekwatnoscia
naszych przekonan moralnych; to definiowanie
takich poje¢, jak sprawiedliwos$¢, honor; to
ustalanie hierarchii i ontologicznego statusu
wartosci.

Systemy etyczne, jakie pojawialy si¢ na
przestrzeni dziejow — czyli wszystko to, co
jest zaliczane do etyki normatywnej — zawsze
zajmowaly si¢ wskazywaniem stusznych i nie-
stusznych postaw ludzi, oczywiscie w ramach
okreslonej teorii. Inaczej postrzegaja stuszne
wybory np. cynicy, inaczej — sceptycy, inaczej
— utylitary$ci. Wszystkie teorie etyczne — stano-
wiska normatywne czy inaczej mowigc, syste-
my etyczne — koncentrowaly si¢ wokol odpo-
wiedzi na dwa fundamentalne pytania:

— Co powinienem zrobi¢, aby moj wybor byt
wyborem dobra? — rozwazat m.in. Immanuel
Kant.

— Jakim cztowiekiem powinienem by¢? — za-
stanawiat si¢ Arystoteles.

Etyka tworzy wigc ramy zachowan, ktére sa

sankcjonowane zupehie inaczej niz te regulo-

wane prawem. Odwotluje si¢ do zachowan mo-
ralnych — czyli do wewngtrznych uregulowan

Ewa Hope

cztowieka podejmowanych na fundamencie ta-
kich warto$ci moralnych, jak godno$¢, szacunek
dla drugiego cztowieka, sprawiedliwos¢, honor,
uczciwos¢. Kazdy z nas postuguje si¢ wlasnym
systemem wartosci, zestawem norm moral-
nych. Jest wyposazony w wewngetrzng busole
moralna, czyli sumienie, nazywane tez zmy-
stem moralnym. Tak je okres§lal XVIII-wieczny
irlandzki filozof Francis Hutcheson, ktory ktadt
nacisk na rol¢ emocji w podejmowaniu decyzji
moralnych. Ale sumienie mozna tez traktowac
jako akt rozumu — taki poglad wyznawat $w.

Tomasz z Akwinu. Niezaleznie od przyjmowa-

nych stanowisk sumienie to wyraz naszej tozsa-

mosci moralnej, taka nasza niezawista instancja
do ktorej si¢ odwotujemy, dokonujac wyborow.

Pewnych dziatan — tych usytuowanych po
stronie zta — sumienie nam zabrania; do innych,
jako dziatan dobrych — sktania, a my, podejmu-
jac okreslone decyzje, positkujemy si¢ normami
moralnymi. R6znie okreslano ich zrodto — etyka
chrzescijanska, katolicka uznaje ich nadprzyro-
dzone pochodzenie od Stworcy ,,(...) jednakze
sposob pochodzenia olbrzymiej wigkszosci tych
norm jest naturalny; czlowiek uswiadamia je
sobie po prostu rozumem. (...) Niemniej zadna

z objawionych norm moralnych nie moze by¢

wbrew rozumowi oraz wbrew naturze™.
Niezaleznie od statusu ontologicznego war-

tosci istnieja:

— obiektywnie, taki poglad wyznawal np. Pla-
ton;

— zaleznie od naszej woli — poniewaz sg wy-
tworem naszej psychiki i majg charakter su-
biektywny.

Chociaz spor na ten temat toczy si¢ od tysiacle-

cii—jak pisal m.in. Roman Ingarden w artykule

Czego nie wiemy o wartosciach — nadal wiemy

niewiele wigcej, to uznajemy, ze wyznawany

przez nas system warto§ci wspiera nasze wy-
bory, nadajac im sens. Kierujac si¢ nim, doko-

3 K. Wojtyta, Elementarz etyczny, Lublin 1983, s. 32-33.
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nujemy wyboréw dobra, a przez powtarzalnosé¢
tych wyborow staje si¢ on réwniez gwarantem
stato$ci. Wyrugowanie sfery wartosci z zycia
spotecznego, publicznego, zawodowego jest
niemozliwe, poniewaz za kazda nasza decyzja
stoi konkretna warto$¢, choé¢ czesto nie do kon-
ca uswiadomiona. Wspoétczesnie — w imi¢ dos¢
specyficznie pojmowanej poprawnosci poli-
tycznej, w imi¢ tolerancji — unika si¢ nie tylko
debaty nad kwestiami moralnymi, warto§ciami,
normami etycznymi, ale wrecz oddziela si¢ to,
co rynkowe, publiczne od sfery etyki. Michael
J. Sandel pisat o tym wielokrotnie, postulujac,
aby nie separowa¢ przekonan religijnych, mo-
ralnych w procesach podejmowania decyzji‘.
Niestety, dzi§ w Polsce mamy do czynienia
7 jeszcze jednym negatywnym zjawiskiem: je-
§li tocza si¢ jakiekolwiek dysputy etyczne, to
dotycza one bardzo waskiego wycinka ludzkich
dziatan czy wyboréw i najczesciej zaczynaja si¢
i koncza na seksualnoéci. A to stwarza zludne
wrazenie, ze dylematy etyczne majg miejsce
tylko wtedy, kiedy podejmujemy decyzje doty-
czacej tej sfery naszego zycia.

Etyka, poszukujac sensu naszego Zzycia,
wskazuje jak duza odpowiedzialno$¢ ponosimy
za jego jakos¢, za dokonywane wybory, ale tez
daje prawo do oceniania i osadzania innych lu-
dzi, do podejmowania interwencji, jesli te zacho-
wania sg oceniane jako zte, niestuszne, niegodzi-
we. Buduje tym samym fundament do istnienia
wspolnotowego w spoleczenstwie, w organiza-
cji. Pytaniem otwartym jest, na ile etyka przy-
czynia si¢ do ksztaltowania moralnosci — o czym
pisal tez czesto Karol Wojtyta. Sumienie jest tg
instancja odwotawcza, ktéra wspiera nasze wy-
bory rowniez w sferze zawodowej.

Czy wspolczesni specjali$ci public relations
i dziennikarstwa traktuja swoje profesje jako
zawody zaufania spotecznego, ktore w zwigzku
z tym szczego6lnie powinny respektowac normy
etyczne i sfer¢ warto§ci moralnych?

Wspolczesnosé — jaka jest?

Opis, a tym bardziej diagnoza czy analiza przy-
czyn stanu rzeczy dotyczaca wspodlczesnosci
jest zadaniem nie tyle karkotomnym, co nie-
mozliwym. Warto jednak przyjrzeé si¢ zjawi-
skom charakterystycznym — takim, ktore po-
jawity si¢ w drugiej potowie XX wieku, zmie-
niajac nasze funkcjonowanie w spoteczenstwie
1 wplywajac na nasz system wartosci. Sa to zja-
wiska, ktorych jesteSmy czynnymi uczestnika-
mi, a wigc i ich inicjatorami, twoércami. Autor-
ka sporzadzila taka subiektywna liste zjawisk
charakteryzujacych XXI wiek, ktore — jej zda-
niem — maja wptyw na ksztalt dysputy etyczne;j
w spoteczenstwie. Uzasadnione jest tez pytanie,
na ile wymienione zjawiska sg konsekwencja
naszych wczesniejszych decyzji podejmowa-
nych ze wzgledu na przyjety system wartoSci
moralnych. Jest ono tym bardziej wazne, ponie-
waz teza, ze powodem kryzysu ekonomicznego
ostatnich lat jest nierespektowanie norm etycz-
nych w sferze gospodarczej jest stawiana coraz
$mielej i czesciej.

1. Wspdtczesnie, w czasach ptynnej ponowo-
czesnosci, jak ja nazywa Bauman, stato$¢, stabil-
nos¢ nie istnieje: nieustajace zmiany, ptynnosé to
wlasnie cechy charakteryzujace rzeczywisto$é
XXIw.,,To, co posiadato dawniej granice, struk-
ture, trwato$¢, uplynnia si¢ i przechodzi w stan
ciekly’. Towarzysza temu stany niepewnoSci,
nieoczywisto$ci. Na przyktad od przedsigbiorstw

4 MLJ. Sandel, Sprawiedliwos¢. Jak postgpowac stusznie?, Warszawa 2013, s. 327: "Moze si¢ wydawacé, ze pro-
szac obywateli o to, zeby odtozyli na bok swoje przekonania moralne i religijne, kiedy wkraczaja na aren¢ publiczna,
zapewniamy im tolerancj¢ i wzajemny szacunek. W praktyce jednak moze by¢ na odwrot (...). Niezaangazowana
moralnie polityka zubaza spoteczenstwo obywatelskie i otwiera droge do jednostronnego, nietolerancyjnego mora-

lizatorstwa”.
5 Z. Bauman, Plynna inwigilacja..., dz. cyt., s. 13.



w takiej rzeczywistosci oczekuje si¢, ze begda
zwinne, elastyczne, z takimi cechami jak samo-
tworzenie czy samoodnawianie — podobnie jak
w przypadku organizméw zywych®, a ich pra-
cownicy to nieustannie fluktuujaca kadra, zmie-
niajaca nie tylko stanowiska, ale rowniez profe-
sje i formy zatrudnienia.

2. Wspdtczesnosé to ,,stan kompulsywnej,
obsesyjnej i nalogowej modernizacji, oznacza-
jacej czynienia rzeczy lepszymi niz sg obecnie,
jako miecz nieustannie zwrocony przeciwko
istniejacej rzeczywistosci”’ —jak pisze Bauman,
zauwazajac, ze miecz jest zawsze obosieczny.
Dowodem na obosieczno$¢ tego miecza jest
wspolczesna medycyna, ktora boryka si¢ z dy-
lematami leczenia/udoskonalania cztowieka®.

3. Cechami przydatnymi w tej nowej, ptyn-
nej rzeczywistosci sg te, ktore przynaleza do
wieku milodzienczego. A wigc otwarto$¢ na
nieustanne zmiany, podejmowanie dzialan ry-
zykownych, ze stabag wiedza dotyczaca szero-
kich konsekwencji podejmowanych wyborow,
niechg¢¢ do tworzenia stabilnych struktur, indy-
widualizm. Dojrzato$¢ — a tym bardziej staros¢
—to raczej domena zachowan rozwaznych, czg-
sto zachowawczych, bardziej cenigcych trwale
ramy, zasady i dos§wiadczenie. A to ostatnie, jak
mawiat Owidiusz, przychodzi przeciez z wie-
kiem...

4. Wspotczesnos¢ nie zasadza si¢ na prze-
szto$ci — raczej na przysztosci. Nieustajace uty-
skiwania, np. przedsiebiorcéw, ze uczelnie nie
ksztatcg studentow na przyszte potrzeby rynku
pracy, sa tego dowodem. Korygowanie bledow
na podstawie analizy dokonan w przesziosci
zastgpiono dopasowywaniem si¢ do prawdopo-
dobnej przysztosci.

Ewa Hope

5. Jednym z wazniejszych kryteriéw w ocenie
podejmowanych dziatan jest ich skuteczno$¢.
Ta kategoria nie ma konotacji pejoratywnych.
Problem pojawia si¢ dopiero wtedy, kiedy je-
dynym kryterium oceny wartosci np. informa-
cji jest jej skutecznos¢: wsrdd dziennikarzy, bo
emisja takiej wiadomos$ci moze gwarantowac
wzrost nakladu; wsrod specjalistow PR, ponie-
waz np. liczba kliknie¢ w internecie gwarantuje
wywigzanie si¢ z umowy o publikacji w me-
diach $cisle okreslonej liczby informacji.

6. Elastyczne systemy zatrudniania, krot-
koterminowa orientacja czy tzw. odchudzanie
zasobow ludzkich sa do$¢ powszechng prakty-
ka zarzadcza we wspotczesnych przedsiebior-
stwach.

7. Do poczatkow XXI w. jezykiem nauk
o zarzadzaniu byt jezyk militarny. Mowiac
o rynku, najcze$ciej uzywamy stownictwa utoz-
samiajacego rynek z polem bitewnym. Mamy
wiec do czynienia z przeciwnikiem, walka, ba-
talig, wyeliminowaniem, natomiast rzadko po-
stugujemy si¢ takimi stowami jak wspotistnie-
nie, korelacja, kohabitacja, porozumienie.

8. Permanentna inwigilacja prowadzona na
masowg skale: $ledzenie kierunkdéw porusza-
nia si¢ w przestrzeni (GPS); wyborow i pre-
ferencji zakupowych; wyrazanych opinii (np.
na blogach, listach dyskusyjnych w internecie,
na portalach spoteczno$ciowych); agregowa-
nie danych osobowych (np. z portali spotecz-
nosciowych) czy informacji przesylanych
SMS-ami i mailami’®.

Lista zjawisk charakteryzujacych XXI wiek jest
z pewnoscig subiektywna, nickompletna i nie
pretenduje do roli pelnej i wyczerpujacej analizy
zjawisk spoteczno-ekonomicznych poczatku stu-

© Zob. A. Sankowska, Wplyw zaufania na zarzqdzanie przedsigbiorstwem, Warszawa 2011.

7 Z. Bauman, Plynna inwigilacja..., dz. cyt., s. 139.

8 Zob. M.J. Sandel, Przeciwko udoskonalaniu cztowieka. Etyka w czasach inZynierii genetycznej, Warszawa

2013.

° Problemowi inwigilacji jest po$wigcona wczesniej cytowana Plynna inwigilacja rozmowy, ktora jest zapisem
rozmowy miedzy Zygmuntem Baumanem a Davidem Lyonem.
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lecia. Zostala stworzona raczej na uzytek analizy
zachowan etycznych przedstawicieli dwoch pro-
fesji waznych dla zycia spotecznego. Wszystkie
wymienione wezesniej zjawiska majg wpltyw na
decyzje moralne, na sfere etyki.

W sferze moralno$ci mozemy natomiast
moéwic o nastepujacych tendencjach:

1. Wspotczesnie poszukiwania prawdy lub
doskonatosci — tak przeciez istotne dla rozwazan
etycznych w poprzednich stuleciach — sytuuja si¢
na tej samej plaszczyznie, co... poszukiwanie
Swigtego Graala — legendarnego kielicha (lub
misy), z ktorej Chrystus pil podczas Ostatniej
Wieczerzy. Warto$cia staje si¢ sama zmiana,
a nie to, co mogtaby ona przynies¢ i co jest jej
celem, cho¢ to wlasnie wartosci moralne gwa-
rantujg pewno$¢ wyboru i inspiracj¢ do poszu-
kiwania prawdy.

2. Wybory moralne staja si¢ przypadkowe
i sg podyktowane albo okoliczno$ciami czy pre-
sja czasu, albo dorazng korzyscia.

3. Postepujaca adiaforyzacja ludzkich dzia-

fan, tzn. wylaczenie spod oceny moralnej duzej
grupy zachowan, w tym zupetlnie wyjatkowa
adiaforyzacja ludobdjstwa!®.
Te wszystkie nowe zjawiska rodza kolejne dy-
lematy etyczne, o ktorych nasi przodkowie nie
mieli pojgcia, zmieniajagc w sposob zasadniczy
sens i spos6b wykonywania pracy dziennikar-
skiej 1 specjalisty public relations.

W zawodzie dziennikarza i specjalisty
public relations — jak jest?
Jesli sfera zawodowa to pole bitwy, to ocze-
kiwanie zachowan etycznych na tym polu jest
utopia, bo przeciez w walce chodzi o to, aby
przeciwnika zniszczy¢ — w sensie dostownym
i przeno$nym. Traktujac realizacje zadan za-
wodowych jako walke, nie budujemy relacji
opartych na zaufaniu, a tym samym nasze wy-
bory nie sa podyktowane warto§ciami. Mowi-
my o tym jezykiem zaktadajacym podejrzli-
wos¢, che¢ oszustwa, ktamstwa i manipulacji
ze strony wszystkich uczestnikow, wszystkich
interesariuszy. Nie bez powodu zawdd specjali-
sty public relations coraz czgsciej zaczyna by¢
kojarzony wylacznie z polityka — jako shuzacy
i wspierajacy realizacje jedynie doraznych ce-
16w, z funkcjonujaca w nim powszechnie zasa-
da ograniczonego zaufania, dbaniem wylacz-
nie o interesy zleceniodawcy-polityka. Mowi
o tym Sandel, przestrzegajac przed ,,stuzeniem
zhi” i trafnie zauwazajac, ze wiedze, know-how
znacznie tatwiej przyswaja sie niz wartosci''.
Ten militarny jezyk — generujacy prze-
ciez stosowne do niego zachowania — powoli
i stopniowo jest obecnie zastgpowany przez
inne sformutowania. Zamiast okreslen takich
jak ,,walka”, ,.pole bitwy o rynek”, ,wyelimi-
nowanie” pojawiaja si¢ wyrazenia ,,zdobywa-
nie przewagi konkurencyjnej”, ,,wyprzedzanie

10 Adiafora [gr. adiophoros —obojetny’] — to, co jest moralnie oboj¢tne. Poczatkowo ten termin byt uzywany

w Kosciele katolickim na okreslenie dziatan obojetnych z punktu widzenia religii, Kosciota. Dopiero Bauman nie-
jako przywrdcit go etyce, piszac o dziataniach w spoleczenstwie, ktorych nie ocenia si¢ w kategoriach dobra i zta,
zob. Etyka ponowoczesna, Warszawa 2012, s. 191. Bauman pisze o adiaforyzacji zachowan jednych z najbardziej
oczywistych w ocenie moralnej, czyli zabijania podczas wojny i odpersonalizowanej odpowiedzialnosci: ,,Inteligent-
ne pociski i samoloty bezzalogowe zwolnity z obowigzku podejmowania decyzji i wyboru celow zaréwno prostych
zohnierzy, jak i najwyzszych rangg przedstawicieli machiny wojskowej. (...) nikt nie zaciska z¢bow, kiedy wciska
guzik... Guzik to guzik™., zob. ,, Plynna inwigilacja rozmowy” s. 127.

"' MLJ. Sandel w rozmowie z Jackiem Zakowskim méwi: “Niech pan zobaczy, jak dziata wielki biznes doradcow
medialnych i politycznych, ekspertow od wizerunku, od pisania przemoéwien, marketingu politycznego, kampanii
wyborczych. Ich rola rosnie podobnie jak honoraria. Niektorzy bardzo skutecznie ucza politykow, jak wygraé. Ale
nie ucza, jak stuzy¢ spoteczenstwu. Zwykle nawet nie rozmawiaja o tym z klientami. Sa grozni dla spoleczenstwa
i dla demokracji, bo ich wiedza i umiej¢tnosci mogg skutecznie stuzy¢ ztu”, zob. Przypusémy, ze trzeba zabic¢ pre-
miera, ,,Polityka” 2014, nr 30 (2968), s. 30-33.



oczekiwan otoczenia”. Ale to w dalszym ciagu
jest ,,konkurowanie”, a nie ,,wspotistnienie”.

»Gospodarka oparta na wiedzy” to okresle-
nie, ktore w XXI w. stale pojawia si¢ w pracach
o zarzadzaniu. Jest to konsekwencja owej ob-
sesyjnej modernizacji, ale jednocze$nie uzna-
nie duzej roli zaufania w procesie tworzenia
nowych, lepszych rozwigzan w przedsigbior-
stwie i migdzy przedsicbiorstwami, pomi¢dzy
wszystkimi interesariuszami. Anna Sankowska
pisze: ,,Przedsigbiorstwa nie mogg ignorowac
klimatu zaufania intraorganizacyjnego, jako
iz jest on kluczowy dla proceséw zarzadzania
wiedza zwiazanych z sukcesem organizacyj-
nym w gospodarce opartej na wiedzy. Jest to
kluczowe uzasadnienie dla tezy o koniecznosci
zaufania w zarzadzaniu wspotczesnym przed-
sigbiorstwem™!2. Jednocze$nie ta sama autorka
dwie strony wcze$niej pisze, ze klimat zaufania
jest nierozerwalnie zwigzany z konkurencyjno-
$cig przedsigbiorstwa. Jak trudno wyzwoli¢ si¢
z jarzma Taylorowskiego postrzegania zysku
i funkcjonowania przedsiebiorstwa's. ..

Brak stalosci, przypadkowos¢ wybordéw nie
sprzyjaja budowaniu zaufania. A zaufanie — jak
niezwykle tratnie, metaforycznie definiuje Piotr
Sztompka — to ,,szczegdlny, ludzki pomost do
niepewnego, przysztego §wiata, w ktorym cen-
tralng role odgrywaja inni ludzie. Nie moge na
ten pomost nie wej$é, bo inni, cho¢ niepewni
w swoich intencjach czy reakcjach, sa mi po-
trzebni”'*. To pomost pomiedzy przesztoscia
— pozytywnym dos$wiadczeniem z wczesniej-
szych relacji — a przyszloscia, ktora przewiduje-
my, egzemplifikujac doswiadczenia z przeszio-
$ci. Zaufanie jest spoiwem spoteczenstwa — bez
niego niemozliwe jest budowanie jakichkolwiek
relacji spotecznych. Brak zaufania powoduje

Ewa Hope

erozje stosunkéw miedzyludzkich i nie sprzyja
budowaniu rzetelnosci zawodowej w kazdym
zawodzie, a w szczego6lnosci — w zawodach za-
ufania spolecznego, a takimi sa zawod specjali-
sty PR i dziennikarza.

Zaufanie jest nierozerwalnie zwigzane z ka-
tegorig odpowiedzialno$ci — tej najwazniejszej
z kategorii etycznych. Wedlug Ingardena ,,0d-
powiedzialne dziatanie jest przeprowadzone
przez sprawce w szczegblny sposob. Spraw-
ca podejmuje i spetia je przy mniej lub bar-
dziej pelnym zrozumieniu naocznym zaréwno
powstajacej z jego dziatania sytuacji, wzigtej
w aspekcie warto$ci, jak i warto$ci motywow,
ktore sktonity go do dziatania. We wszystkich
fazach swego dziatania sprawca u$wiadamia
sobie jego zwiazek z warto$cig pozytywnag lub
negatywng jego wyniku i podejmuje je czy tez
kontynuuje ze $wiadomg aprobatg wartosci wy-
niku, a przez to takze shusznosci i stosownosci
swego dziatania”'®. Warto podkresli¢ za Ingar-
denem wazno$¢ $wiadomego, pelnego zrozu-
mienia motywow postgpowania i prawdopo-
dobnych skutkéw swojego dziatania jako wy-
znacznikéw odpowiedzialnego postgpowania.

Wspolczesno$¢ scharakteryzowana powy-
zej, z postgpujaca adiaforyzacja wielu dziatan
(ktére mozna tez nazwac amoralizacja polega-
jaca na wyrugowaniu ze sfery oceny moralne;j
niektorych zachowan, a wigc sytuowaniu ich
niejako poza dobrem i ztem), generuje nastepne
problemy. W organizacjach bardzo trudno jest
np. wskaza¢ sprawce dzialania, poniewaz — tak
jak pisze Bauman — funkcjonariusze organizacji
oddzieleni cala rzesza posrednikoéw od skutkow
swoich dziatan rzadko kiedy majg mozliwo$¢
zastanowi¢ si¢ nad zamiarami swoich czynow
i rownie rzadko stykaja si¢ z ich rezultatami.

12 A. Sankowska, Wplyw zaufania na zarzqdzanie przedsigbiorstwem, Warszawa 2011, s. 198.
13 F.W. Taylor, The principles of scientific management, New York 2010.

14 P. Sztompka, Zaufanie, fundament spoteczenstwa, Krakow 2007, s. 72.

15 R. Ingarden, Ksigzeczka o cziowieku, Krakow 2009, s. 76.
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Tak pokrojona na plasterki'® i poszatkowana
odpowiedzialnos$¢ za efekt koncowy ogranicza
sprawcy/sprawcom mozliwos¢ wplywania na
intencje i rezultaty dzialan calej organizacji,
uwalnia go od odpowiedzialno$ci za drugiego
cztowieka. Coraz cze$ciej natomiast zaczyna
si¢ mowi¢ o odpowiedzialnoéci organizacji,
firm, agencji, usuwajac w cien podstawowg za-
sade, ze podmiotem dziatan moralnych, ktore
moga by¢ oceniane z punktu widzenia etyki,
jest zawsze cztowiek.

W Polsce do dziatan zadiaforyzowanych
zalicza si¢ taczenie profesji dziennikarza i spe-
cjalisty PR. Nikt przy tym nie widzi powodow
do oceny moralnej ani pozytywnej, ani nega-
tywnej. Paradoksem jest, ze wielu wykonaw-
cOw obu profesji — uznajac je za pokrewne, za
wrecz naturalne — uwaza za zupehie normalne
ich naprzemienne wykonywanie: rano dzienni-
karz, a wieczorem i w weekendy specjalista ds.
kontaktéw z mediami, spec od kreowania wize-
runku albo rzecznik prasowy jakiej$ instytucji.

Ten sam problem dotyczy informacji w me-
diach, za ktérych emisje¢ zaptacono. I tu nalezy
si¢ uznanie dla kreatywno$ci w nazewnictwie.
Sa to wiec ,,materiaty specjalne”, ,,partnerstwo
tematyczne” (platna forma wypowiedzi niby
eksperckiej), ,,artykuly sponsorowane”. Nie-
rzadko na stronach redakcyjnych tytutdow pra-
sowych mamy artykuly pisane przez specjali-
stow PR, a podawane jako teksty dziennikarzy

czy wrecz pisane przez dziennikarzy pod dyktat
PR-owcow!”. OczywiScie za takg samg oplata,
jak w przypadku reklamy. Przy czym zaréwno
agencje PR, ktore tak postepuja, jak i redak-
cje medidw nie podnosza moralnego aspektu
takich praktyk, sytuujac je w ocenie moralnej
jako obojetne. Odpowiedzialno$¢ za te praktyki
jest bardzo doktadnie rozmyta, rozdzielona na
male kawatki pomigdzy dziennikarzy, redakto-
row naczelnych, wydawcow, wiascicieli agen-
cji public relations, pracownikdéw agencji lub
firm zlecajacych prace. A skoro tak, to nikt nie
odpowiada za ten proceder, co pozwala uznaé
ich dziatania za naturalne, normalne, wrecz pro-
fesjonalne. Skutkiem zgody i milczacej aproba-
ty wobec braku obiektywizmu, stronniczo$ci
i podatnosci na korupcje, zard6wno przez srodo-
wisko dziennikarskie, jak i przez specjalistow
public relations, jest utrata wiarygodnosci obu
profesji's.

Obszar, na ktérym adiaforyzacja dziatan
i specjalistow PR i dziennikarzy jest powszech-
na to nowe media, a szczeg6lnie media spotecz-
nosciowe. Tu sytuacja wyglada nawet odwrotnie
niz w przypadku mediow tradycyjnych. O ile
w tradycyjnych zatrudnionych tam dziennika-
rzy obowigzuje Karta Etyczna Mediéw (choc
proces adiaforyzacji rowniez tutaj postgpuje),
o tyle w mediach spotecznosciowych adiafory-
zacja jest powszechna, a postgpowanie zgodne
z Kartg nalezy do rzadkosci. Dla dziennikarzy

16 7. Bauman, Etyka ponowoczesna, Warszawa 2012, s. 192—-193.
17 Z racji pelnienia obowigzkow petnomocnika dziekana ds. PR Wydziatu Zarzadzania i Ekonomii Politechniki

Gdanskiej wielokrotnie otrzymywatam od redakcji pisma o podobnej tresci, wraz z tabela optat za ustuge. Materiat
miataby si¢ ukazywaé na stronach odredakcyjnych, a nie w czgéci reklamowe;j: ,,Przesytam szczegdétowe informa-
cje na temat artykulow informacyjno-promocyjnych. Serdecznie zapraszam do zamieszczenia publikacji w »Pulsie
Biznesu« lub »Rzeczpospolitej«. Tekst pisany jest na podstawie wywiadu oraz innych informacji, ktoére od Panstwa
otrzymujemy. Pytamy o poczatki dzialalnosci, aktualng sytuacjg, perspektywy rozwoju, ofertg itp. Tekst jest przez
Panstwa autoryzowany. Na zyczenie zamieszczamy logo, dane adresowe, zdjecia, grafiki. Jedng z czgsciej propo-
nowanych form publikacji jest wywiad z prezesem. (...) Pafstwa udziat finansowy ogranicza si¢ do wykupienia
powierzchni nadruku w »Rzeczpospolitej«, »Pulsie Biznesu« i »EURORYNKU«”.

18 Opinie na temat pracy dziennikarzy — badanie CBOS przeprowadzone w 2002 i 2012 roku — pokazujace
w ostatnich dziesigciu latach znaczacy spadek wiarygodnosci zawodu dziennikarza w ocenie odbiorcow, www.cbos.
pl/SPISKOM.POL/2012/K 164 12.PDF [doste¢p: 06.06.2014].



w nich zatrudnionych nie istnieje ani procedura
sprostowan (pierwsza zasada Karty), ani w wy-
borze informacji nie kieruja si¢ wiarygodnoscia
nadawcy'® (zasada siddma). Polityczna aktyw-
nos¢ wielu dziennikarzy w internecie®® z pew-
no$cig narusza drugg z zasad, a zasada ,,pierw-
szefistwa dobra odbiorcy” jest chyba uznawa-
na za dziwactwo. Liczy si¢ przede wszystkim
klikalno$¢, a korzystanie z cudzych tekstow
i informacji jest czym$ wrecz naturalnym. Po-
dobnie rzecz ma si¢ z PR-owcami wykorzystu-
jacymi mozliwosci nowych mediéow na wiele
sposobow: np. naturalne jest ukrywanie tozsa-
mosci nadawcy (autorzy blogow firmowych to
specjalisci PR, a nie menedzerowie tych firm),
sztuczne, bo oplacane, pozycjonowanie portali
internetowych, finansowane przez agencje PR
inicjowanie czy wygaszanie dyskusji na forach
internetowych i w mediach spolecznosciowych.
To tylko niektéore z tych zadiaforyzowanych
dziatan, przy czym zadne z wyzej wymienio-
nych nie jest uznawane przez srodowiska dzien-
nikarskie czy public relations za zte lub dobre.
One po prostu sg immanentng czgécig dziatan
obydwu profesji w nowych mediach.

W przypadku dziatalnosci bankow do takich
dziatan adiaforyzujacych mozna zaliczy¢ wpro-
wadzenie tzw. instrumentéw pochodnych, ale
w prasie specjalistycznej czy popularnej zaden
z dziennikarzy zajmujacych si¢ problematyka
finansow nie rozwazal niemoralnosci, nieetycz-
nosci takiego produktu. Dopiero §wiatowy kry-
zys przyniost odrobing refleksji, ale dziennika-
rze byli od niej wolni...

Wrtoska dziennikarka mlodego pokolenia
Francesca Borri pisze, ze to media, a nie czy-
telnictwo, przezywaja kryzys. Czytelnicy chca
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nie tylko prostackiego opisu rzeczywistosci, ale
poszukuja zrozumienia $wiata — a tego dzien-
nikarze juz nie oferuja, poniewaz objasnianie
zjawisk musiatoby odwotywac si¢ do sfery war-
tosci, a takiego odniesienia brak?!.

Drugim z charakterystycznych zjawisk
wspolczesnoscei jest kazuistyka. Probujac uza-
sadni¢ swoje wybory, a czasem wrecz je uspra-
wiedliwi¢, powotujemy si¢ na réznego rodzaju
ograniczenia i konieczno$ci; podkre§lamy spe-
cyfike sytuacji; powotujemy si¢ na podobne,
majace juz wczesniej rozstrzygniecia, rzadko
natomiast odnosimy si¢ do norm i wartosci
etycznych. Dzialania skuteczne uzyskaty dzi§
miano dziatan racjonalnych, czyli w pelni uza-
sadnionych. Skuteczno$¢ w dziennikarstwie to
przyczynianie si¢ rodzajem emitowanych infor-
macji do wzrostu sprzedazy pisma dla ktoérego
si¢ pracuje, a w przypadku specjalistow PR to
zapewnianie swoim klientom pewno$ci publi-
kacji informacji. W ten sposéb PR-owcy po-
wigkszaja grono swoich klientow, jawigc si¢ im
jako bardziej skuteczni od tych, ktorzy takich
zapewnien nie udzielajg. W badaniach przepro-
wadzonych w 2012 pracownicy agencji PR na
pytanie o najbardziej przydatne kompetencje
przedstawiciela tego zawodu w Polsce, jako te
najmniej przydatne wskazali ,,umiej¢tnos¢ for-
mulowania, identyfikowania i rozwigzywania
probleméw etycznych”, a tylko 15% respon-
dentéw uznato to za wazng kompetencj¢?. Stad
wniosek, ze specyficzne pojmowanie skutecz-
nos$ci — jak to opisane powyzej i tak nagminne
w Polsce — nie jest przez samych wykonawcow
traktowane jako dziatanie nieetyczne.

Co ciekawe, bardzo czesto dziatania specja-
listow public relations poréwnuje si¢ do dziatan

19 Zob. J. Pleszczynski, Etyka dziennikarska, Warszawa 2007, s. 155-156.

20 http://natemat.pl/142451,wszyscy-sztabowcy-andrzeja-dudy-prawicowi-dziennikarze-zamiast-relacjonowac-
kampanie-stali-sie-klakierami-kandydata-pis [dostep: 12.05.2015].

2L F. Borri, Historia prawdziwa, ,,Nowe Media” 2013, nr 5/3, s. 10-15.

22 Badanie na zlecenie ZFPR przeprowadzone przez MillwardBrown SMG/KRC, www.zfpr.pl/data/PRFo-

rum2012MBraport.pdf [dostep: 05.04.2014].
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retoréw, sofistow. Przy czym mozna zaobserwo-
wac dwa przeciwstawne stanowiska: w jednych
artykutach korzenie PR wywodzi si¢ z sofistow,
w innych wskazuje na dwuznacznos$¢, proble-
matycznos¢ tych technik w public relations,
jak cho¢by w artykule Susan Kinnear?. Sandel
podkresla, ze efektywno$¢ nie ma nic wspol-
nego z dziataniami dobrymi, poszukujacymi
prawdy. Juz wspoétczesni sofistom — Arystoteles
i ich niejako ojciec duchowy Sokrates — nega-
tywnie oceniali praktyki sofistow, potgpiajac
ten rodzaj zarabiania, ktory uczyl, jak by¢ sku-
tecznym dzigki znajomos$ci narzedzi retoryki
ulatwiajacych przemawianie, argumentowanie,
ale tez i manipulowanie.

Jesli tak jest, to efekty pracy
dziennikarza i specjalisty PR...
Bioragc pod uwage informacje i komunikacje,
czyli istot¢ pracy obu profesji, trzeba uznac,
ze brak dostgpu do rzetelnej informacji bedacy
efektem nieetycznej, nieuczciwej pracy i dzien-
nikarza, i specjalisty public relations, niesie
negatywne skutki dla calego spoteczenstwa.
Podobne, negatywne efekty przynosi ograni-
czanie obszaru dzialan etyki przez wylaczanie
wielu postaw i zachowan z zakresu oceny mo-
ralnej. Specjalista PR i dziennikarz, nie kierujac
si¢ warto§ciami etycznymi w zawodach zaufa-
nia spotecznego, przyczyniaja si¢ do destrukcji
tkanki spolecznej, uniemozliwiaja realizacje po-
zostatych zadan spolecznych nie tylko z plasz-
czyzny komunikacji, ale tez ze wszystkich sfer
zycia spotecznego — rowniez tego gospodarcze-
go. A zatem:
— generujg zjawiska korupcyjne (same bedace
ich pochodng);

— zaburzaja reguly wolnej konkurencji rynko-
wej, utrudniajac np. realizacje aktow kup-
na—sprzedazy;

— destabilizuja prace urzedow samorzadnosci
terytorialnej i urzgdow panstwowych;

— ksztaltuja negatywny obraz dziatan poli-
tycznych;

— uniemozliwiaja budowanie spoleczenstwa
obywatelskiego.

Dzialalnos¢ przedstawicieli public relations

w spoteczenstwie i dla spoleczenstwa jest moz-

liwa jedynie w spoleczenstwie demokratycz-

nym i w warunkach wolnego rynku, bo tylko
ten gwarantuje istnienie niezaleznych, rézno-
rodnych §wiatopogladowo mediéw. Mozna na-
wet posunac¢ si¢ dalej i stwierdzi¢, ze public re-
lations jest filozofig dzialania charakterystyczna
dla demokracji. Z jednej strony jest ono niejako
owocem demokracji, z drugiej — jest jej warun-
kiem sine qua non umozliwiajacym realizacje
celéw panstw demokratycznych, takich jak bu-
dowanie spoteczenstw obywatelskich poprzez
partycypacj¢ spoteczng, prowadzenie dialo-
gu i konsultacji spotecznych. A te cele mozna
osiaggna¢, komunikujac si¢ i budujac relacje?,
co jest przeciez istota dzialan public relations.

Jesli wige specjalisci PR przestaja cieszy¢ si¢

zaufaniem spotecznym, poniewaz nie realizu-

ja swoich zadan odpowiedzialnie, lecz jedynie
skutecznie, to ich dzialalno$¢ traci sens®.

Podsumowanie

Gdzie i jak szuka¢ odpowiedzi na pytanie, czym
jest dobro, czym jest zto w sferze zawodowe;j,
w sferze przekazywania informacji? Czasy
ptynnej ponowoczesnosci sa daleko trudniej-
sze w dokonywaniu wyboréw moralnych niz

3 S. Kinnear, What is the role of rhetoric in public relations practice and how does it relate to the management
of an organisation s reputation?, www.academia.edu/447683/ [dostep: 06.06.2014].

24 Zob. E. Hope, Etyvka w zawodzie specjalistow public relations, Warszawa 2014, s. 108—114.

% Zob. T. Morris, S. Goldsworthy, PR a persuasive industry, London 2008, p. 60: PR jest w koncu aktywno-
Scig gleboko spoteczng i brak akceptacji spotecznej — przynajmniej w pozadanych kregach — czyni specjalistow PR

bezuzytecznymi”.



np. czasy starozytno$ci — wlasnie z racji tej im-
manentnej cechy wspolczesnosci, jaka jest per-
manentna zmiana. Sfera zawodowa nastrgcza
nam wielu sytuacji, w ktorych dokonywanie
wyboréow jest szalenie trudne. Firmy, organi-
zacje probuja wesprze¢ swoich pracownikow,
tworzac kodeksy etyki zawodowej. Chociaz po-
wody i przyczyny ich sporzadzenia wcale nie
musza by¢ dobre. Tu wpadamy w kolejna pu-
fapke etyki — ztych srodkow, ktoére moga dopro-
wadzi¢ do dobrego celu. Zdarza si¢ — i to wcale
nierzadko — ze spisuje si¢ kodeksy etyczne, aby
stworzy¢ zludne wrazenie, ze jest si¢ podmio-
tem etycznym, uczciwym. Bywa tez, ze pseu-
doutylitarystyczne podejscie do etyki propo-
nuja podreczniki etyki biznesu, co podkreslaja
autorzy jednego z takich podrecznikow?.
Zachowania ludzi i dokonywane we wszyst-
kich zawodach wybory maja na celu gltéwnie
dobro indywidualne. Problem w tym, Ze to, co
jest dobre dla jednostki, niekoniecznie musi by¢
dobre dla wspolnoty, spoteczenstwa. Dlatego na-
zbyt czesto dochodzi do dziatan, ktore przyno-
sza korzysci tylko jednostkom. Chcac przekonaé
ludzi, aby przy podejmowaniu wyboréw kiero-
wali si¢ réwniez dobrem wspolnym, poniewaz
bytoby to zachowanie gwarantujace im i innym
pomyslno$¢ w przyjaznym Srodowisku w przy-
sztosci, wprowadza si¢ kodeksy etyki zawodo-
wej, konstruuje roéznego rodzaju formy samo-
rzadno$ci zawodowej/branzowej, ktore sa cia-
fami opiniujacymi, odwotawczymi budujacymi
ramy odpowiedzialno$ci zawodowej. W poszu-
kiwaniu odpowiedzi na pytanie, czym jest dobro
w tych profesjach i ktore z zachowan sa dobre,
mozna by pokusi¢ si¢ o przeprowadzenie anali-
zy SWOT takich przedsigwzig¢, jak powotanie
czy zmiany formuly funkcjonowania Rady Etyki
Public Relations, wraz z projektem nowelizacji
Kodeksu Etyki Polskiego Stowarzyszenia Public
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Relations, Kodeksu Dobrych Praktyk Zwiagzku
Firm PR, czy analogicznej Rady Etyki Mediow
i zmian w zapisach Karty Mediow. Pozwolito-
by to okresli¢ nie tylko szanse powodzenia tych
przedsiewzigé, ale i oczekiwane korzysci dla
srodowisk zawodowych, poszczegdlnych wy-
konawcow czy spoteczenstwa. Poniewaz analiza
SWOT stuzy przede wszystkim do oceny nowych
projektow, przedsiewzie¢ rynkowych, do plano-
wania strategicznego w przedsigbiorstwach, or-
ganizacjach, wiec jej zastosowanie do analizy
zachowan spotecznych — tych z obszaru etyki,
a nie stricte rynkowych, tzn. z obszaru ekonomii
czy nauk o zarzadzaniu — jest ryzykowne. Byla-
by ryzykowna tym bardziej, gdyby zastosowaé
ja do analizy i oceny zachowan/wyborow doko-
nywanych przez ludzi. W tym przypadku w defi-
niowaniu dobra musieliby$my wyjs¢ z zatozenia
utylitarystow, ktérzy uwazaja, ze dobrem jest to,
co uzyteczne, a §cislej — co jest maksymalizacja
catkowitej uzytecznosci oczekiwanej — tak, jak
glosza utylitaryséci czynu?’. Gdyby$my natomiast
mieli wyj$¢ z zatozen innych teorii etycznych —
bytoby to trudne.

Wspbltczesnie w zawodzie dziennikarza
i specjalisty public relations — nie negujac cat-
kowicie waznos$ci norm etycznych — dokonu-
jemy zawgzania obszaru, w ktorym dajemy im
prawo do funkcjonowania. Najczesciej sprowa-
dza si¢ ono do obszaru zycia prywatnego, do-
mowego, gdzie ich istnienie ma jeszcze sens,
przy jednoczesnej, do§¢ powszechnie stosowa-
nej w sferze zawodowej adiaforyzacji dziatan,
kiedy sytuujemy je poza kategoriami dobra
i zta. Powszechne stosowanie metod kazuisty-
ki w dyskusjach o etyce zawodowej powoduje
postepujacy zanik etosu zawodowego. Jak bo-
wiem mozna mowi¢ o etosie, kiedy nie uzna-
jemy, nie odwotujemy si¢ do norm etycznych,
do wspdlnych wartosci danego zawodu, kiedy

2 L.J. Spence, M. Painter-Morland, Ethics in small and medium sized enterprises, London 2010, p. 334.

27 Zob. B. Brandt, Etyka, Warszawa 1996, s. 645.
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nie taczymy profesjonalizmu z etycznoscig??.
Generujace poczucie niepewno$ci nieustannie
i dynamicznie zmieniajace si¢ warunki zycia
spotecznego nie sprzyjaja budowaniu trwatych
fundamentéw, ktorymi zawsze byly systemy
normatywne — sprzyjaja natomiast postawom
egocentrycznym. Niestety, prowadza tez do
anomii moralnej, a to juz oznacza eliminowa-
nie kategorii dobra i zta ze sfery relacji migdzy-
ludzkich, ze sfery przestrzeni spoteczne;j.

Wspdtczesnos¢, okreslona przez Baumana
jako ptynna ponowoczesnos¢, zmusza nas do
tego, aby na nowo zdefiniowac¢ tak podstawowe
zachowania ludzkie w spoteczenstwie, jak obo-
wigzek 1 odpowiedzialno$¢. Zachowan, ktore
leza u podstaw zawodow zaufania spotecznego
— takich jak specjalista public relations i dzien-
nikarz. Bez ich odpowiedzialnie wykonywane;j
pracy nie jest mozliwe harmonijne funkcjono-
wanie spoteczenstwa.

28 Zob. H. Swida-Ziemba, Niektore symptomy moralnej anomii spoleczernstwa polskiego, ,,Nauka” 2010, nr 3.
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port zajmuje istotng pozycje w kulturze

popularnej. Przestaje by¢ postrzegany jako
niewinna rozrywka, a coraz cze¢$ciej zauwaza
si¢ jego polityczny, ekonomiczny i komercyj-
ny wymiar'. Jak pisze David Rowe, sport coraz
trudniej odseparowa¢ od mediow. Ze wzgle-
du na mnogos¢ $rodkow przekazu, instytucji
i informacji na temat sportu jest on obecnie
nierozerwalnie potaczony z mediami’>. Nie
oznacza to oczywiscie, ze mamy do czynienia
z kryzysem uczestnictwa w kulturze fizycz-
nej, natomiast zdecydowanie wigkszy zasieg
i znaczenie ma teraz narracja tworzona przez
media na temat sportu. Mediatyzacja w sporcie
dokonuje si¢ poprzez forme, tres¢ i organiza-
cje wydarzenia sportowego’. Aby oddac zlo-
zong relacj¢ migdzy mediami a sportem stwo-

rzono terminy sport-media complex®, media/
sport production complex®, czy tez the media
sports cultural complex, ktory oddaje nie tyl-
ko relacyjny charakter mediow i sportu, ale
réwniez prymat znakow i symboli we wspot-
czesnym sporcie®. Nie nalezy tez zapominaé
o ekonomicznym znaczeniu instytucji sportu.
Komercjalizacja sportu i sportowcoOw ,,sprze-
dajacych” swoje umiejetnosci — ich wizerunek
i otaczajace produkty jako towary — zostala
rowniez wzmocniona poprzez media’. Srodki
masowego przekazu umozliwity zwigkszenie
liczby odbiorcow widowisk sportowych oraz
zintensyfikowanie ich wrazen na skutek eks-
ponowania motywow charakterystycznych dla
sportu takich, jak nieprzewidywalnos¢, emo-
cjonalnos¢ przekazu, poczucie przynaleznosci

' R. Boyle, R. Haynes, Power play sport, the media and popular culture, Edinburgh 2009.

2 D. Rowe, Sport, culture and the media: the unruly trinity, Berkshire 2004, p. 2-3.

3L. Wenner, Playing the mediasport game [in:] MediaSport, ed. L. Wenner, London—New York 1998, p. 3—14;
K. Kopecka-Piech, Sport — od medialnego zaposredniczenia do mediatyzacji [w:] Futbol i cata reszta. Sport w per-
spektywie nauk spotecznych, red. R. Kossakowski i in., Pszczotki 2013.

4 M. Messner, Power at play: sport and the problem of masculinity, Boston 1992, p. 80.

5 L. Wenner, Playing the mediasport game..., dz. cyt., p. 9.

¢ D. Rowe, Sport, culture..., dz. cyt., p. 5.

7 Z. Dziubinski i in., Mass media and professional sport, “Baltic Journal of Health and Physical Activity” Vol. 4

(2012), No. 4, p. 284—294.
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do wigkszej grupy, ktore z kibicow sportowych
uczynity lojalne grono odbiorcows®.
Niewatpliwie istotnym zagadnieniem jest
rowniez wladza, jaka media posiadajg w zakresie
nadawania znaczen i reprodukowania okreslo-
nych tresci kulturowych. Chociaz dzisiaj ktadzie
si¢ duzy nacisk na zniuansowanie kwestii wplywu
mediéw na odbiorc6w’, to jednak feministyczny
paradygmat w badaniu nad komunikowaniem,
w takim przekonaniu, ma swoje korzenie. Femi-
nistycznie zorientowane badaczki i badacze pod-
kreslaja, Ze media czesto powielaja stereotypowe
przekazy dotyczace meskosci i kobiecosci oraz
warto$ci dominujagce w spoteczenstwie patriar-
chalnym'®. Zwrdcono ponadto uwage na niewiel-
ka liczb¢ kobiet w dzialach odpowiedzialnych
za decyzje o dopuszczaniu okreslonych tresci do
publikacji — rezyserek, operatorek kamer, produ-
centek, jak i to, ze sama produkcja medialna jest
uwarunkowana ptciowo'!. Symptomatyczny tez
wydaje si¢ fakt, ze zmiany w mediach infor-
macyjnych, trywializacj¢ i pogon za sensacja,

okresla si¢ mianem ich ,,feminizacji”'2.

Sport jako meskosé
Jak pokazuja liczne badania, niedoreprezento-
wanie kobiet w przekazach medialnych jest bez

watpienia powigzane z postrzeganiem sportu
jako meskiego przedsiewzigcia. I chociaz obraz
ten ulega teraz zmianie, to historyczna spusci-
zna sportu nalezy do m¢zczyzn'®. Sport stanowi
przyktad jednej z wielu praktyk kulturowych,
ktore wptywaja na ksztatt meskiej tozsamosci.
Spowodowane jest to przeswiadczeniem, ze
sport jest obszarem umozliwiajagcym potwier-
dzenie ,.tradycyjnej meskiej wiadzy, sity i prze-
mocy oraz wspolczesnych obaw o spoteczna
feminizacj¢'?, ustala porzadek, okresla warto$ci
i zasady, ktore znajduja uzasadnienie w domi-
nujacych koncepcjach kobiecosci i meskosci.
Ma to miejsce gldwnie z powodu maskuliniza-
cji ciat i psychiki mezczyzn's.

Michael Messner i Shari Dworkin stawiaja
tezg, ze poza celem komercyjnym, glownym
dazeniem w sporcie jest podtrzymywanie tra-
dycyjnie pojmowanej meskosci i kobiecosci®.
Stabilizuje ona teorie ,,naturalnej” réznicy plci
i wynikajacej z niej hierarchii migdzy plcia-
mi. Liczne publikacje na temat konstruowania
meskosci 1 kobiecos$ci w sporcie wskazuja, ze
przez sport dokonuje si¢ reprodukcja meskosci
hegemonialnej'’. Reawyn Connell, na przyktad,
stworzyla porzadek kobiecosci i meskosci oraz
koncept me¢skosci hegemonialnej oparty na fak-

8 R. Boyle, R. Haynes, Power play sport..., dz. cyt., p. 13.

°D. McQuail, Teoria komunikowania masowego, przet. A. Szulzycka, M. Bucholc, Warszawa 2007, s. 10; T. Go-
ban-Klas, Media i komunikowanie masowe, Warszawa 2009, s. 130—140; J. Fiske, Television culture, London 1987;
S. Hall, Encoding/ Decoding [in:] Media and cultural studies, eds. M. Durham, D. Kellner, Oxford 2006.

101, Van Zoonen, Feminist media studies, Amsterdam 2004.

' M. Gallagher, Media and representation of gender [in:] The Routledge companion to media and gender, eds.

C. Carter et al., London—New York 2014.

12'S. Thornhan, Women, feminism and the media, Edinburgh 2007.
13 G. Pfister, Women in sport — gender relations and future perspectives, “Sport in Society: Cultures, Commerce,

Media, Politics” 2010, No. 13:2, p. 234-248.

14 M. Messner, The life of a man's season. Male identity in the life course of the jock [in:] Changing men. New
direction in research on men and masculinity, ed. M. Kimmel, Newbury 1987, p. 54.
15 M. Messner, Boyhood, organized sport and the construction of masculinities [in:] Men's lives, eds. M.S. Kim-

mel, M.A. Messner, Boston 1998.

16 M. Messner, S. Dworkin, Just do what? Sport, bodies, gender [in:] Sport and gender. A reader, eds. S. Scra-
ton, A. Flintoff, New York 2002; R. Connell, Gender and power, society, the person and sexual politics, Cambridge

1998.

17 R. Connell, J. Messerschmidt, Hegemonic masculinity: rethinking the concept, gender & society, Vol. 19 (2005),
No. 6, p. 829-859; R.W. Connell, Masculinities, Cambridge 2001.
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cie dominacji w spoteczenstwie mezczyzn nad
kobietami. Pojecie hegemonii dotyczy domina-
cji osiagnigtej za pomoca okreslonych praktyk
osadzonych w strukturze spotecznej. Uznajac, ze
fizyczno$¢ jest podstawowym Zrodtem interpre-
towania kobieco$ci i meskosci, nalezy stwierdzié,
iz jedna z instytucji spolecznych, gdzie mozna
najlatwiej zaobserwowac role ciata w podtrzy-
mywaniu relacji migdzy plciami jest wiasnie
sport. Sita, wytrzymatos¢, perfekcyjne wytre-
nowanie podtrzymuje tradycyjne spojrzenie na
meskos$é. Feministyczny paradygmat w bada-
niach nad sportem wskazuje, ze wysilki kobiet
w sporcie odnoszone s3 do meskiego wzorca,
utrudniajac jego autonomi¢, natomiast sport ko-
biet jest marginalizowany i trywializowany'®.

Plciowe zroznicowanie przekazow
medialnych w sporcie

Badania prowadzone nad przekazami medial-
nymi pokazaty praktyki dyskryminacyjne w na-
stepujacych obszarach: czgstotliwos¢ i sposob
prezentacji sportu kobiet i mezczyzn, praktyki
dziennikarskie, stosowany jezyk, komentarz
Sportowy.

Pomimo coraz wigkszej rozpoznawalno$ci
sportu kobiet, wigkszos¢ czasu antenowego
i miejsca w prasie przynalezy do megzczyzn.
Zarowno badania amerykanskie, jak i polskie
pokazuja, ze na sport kobiet przeznacza si¢
jedynie od 5 proc. miejsca/ czasu antenowe-
go (badania amerykanskie)'® do maksymalnie

15 proc. (badania polskie). Sport kobiet pre-
zentowany jest w mniej profesjonalny sposob;
artykuly na temat sportu kobiet sg krotsze, co
wigze si¢ z mniejszym zainteresowaniem od-
biorcéw?. Przeprowadzone badania wskazuja
réwniez na odmienny sposob prezentacji sportu
kobiet i me¢zczyzn. W przypadku pokazywania
kobiecych imprez sportowych inna jest tez pra-
ca kamery. Aktualnie pojawila si¢ tendencja do
seksualizacji ciat kobiet. Ciato w obrazie kame-
ry jest czgsto sfragmentaryzowane?'. Natomiast
wizerunki kobiet na okladkach magazynow
sportowych przedstawiane sg zgodnie z trady-
cyjna wizja kobiecosci, co wptywa na wzmoc-
nienie przekazu o nieistotnosci sportu kobiet?.
Inaczej prezentowani sa me¢zczyzni. Jak si¢
wielokrotnie podkre§la w przekazach praso-
wych, sportowcy sa idealnymi kandydatami
na bohaterdéw, a obecnie réwniez i celebrytow.
Ze wzgledu na czeste publiczne wystgpienia,
niezwykte mozliwosci fizyczne (walecznosc,
sprawnos¢, sile), jak rowniez odwage 1 wytrzy-
mato$¢ psychiczng kultywujg oni ten ideat me-
skosci. Dlatego tez media podtrzymujg wizeru-
nek mezczyzn jako bohaterdw, opisujac rzadko
w ten sposob kobiety?. Relacje miedzy fanami,
medialng reprezentacjg sportu a jego wymiarem
ekonomicznym ciagle sa wzmacniane, co jest
powodem utrzymywania si¢ znacznej przewagi
obecnosci megzezyzn w mediach, jak i kultywo-
wania przedstawien oraz warto$ci powigzanych
z meskos$cig hegemonialna.

18 A. Hall, The discourse of gender and sport: from femininity to feminism [in:] Sport and gender..., dz. cyt.; A. Hall,

Feminism and sporting bodies, Champaign 1996.

19 M. Messner, C. Cooky, Gender in televised sports: News and highlights shows, 1989-2010, University of So-
uthern California Center for Feminist Research, http://dornsifecms.usc.edu/assets/sites/80/docs/tvsports.pdf [dostep:
23.02.2014]; H. Jakubowska, Swiat sportu w gazetach codziennych na podstawie wynikéw “The International Sports
Press Survey 20117, ,,Studia Medioznawcze” Vol. 1 (2010), nr 52, s. 47—62.

20 M. Ducan et al., Gender stereotyping in televised sports [in:] Women, sport and culture, eds. S. Birrell, C. Cheryl,

Champaign 1994.

2I'N. MacNeill, Active women, media representations and ideology [in:] Women, sport..., dz. cyt.
2 A. Martin, A.M. McDonald, Covering women s sport? An analysis of sports illustrated covers from 1987—2009
and ESPN the magazine covers from 1998—2009, “Graduate Journal of Sport, Exercise & Physical Educational Re-

search” 2012, No. 1, p. 81-97.

3 L. Wenner, Playing the media asport game..., dz. cyt., p. 139.
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Przedstawienia meskosci koncentrujg si¢
czesto na opisie po§wiecen i determinacji, ktorej
wymagato wspigcie si¢ na szczyty w sportowe;j
rywalizacji, jak réwniez ,,raportow z kontuzji”.
Takie raporty majg pokaza¢ odporno$é na bol,
wytrzymato$¢ zawodnikow i wizerunek ,twar-
dego mezezyzny”. W telewizji niejednokrotnie
mozna zobaczy¢ powtorki z dramatycznych
wydarzen, czy ustysze¢ o agresywnych i brutal-
nych atakach, ktore musza znosi¢ zawodnicy.
Tego rodzaju praktyki nie sa spotykane w opisie
sportu kobiet. Doswiadczenie kontuzji i walka
z nimi moze mie¢ zatem pitciowy charakter?.
Podobnie stroje zawodnikow, czego doskona-
lym przyktadem jest futbol amerykanski, od-
wotuja si¢ do okreslonej koncepcji meskosci.
Kaski, ochraniacze na nogi, karki lub kolana
majg niwelowac brutalne starcia w sportach ko-
lizyjnych, lecz w warstwie wizualnej odbior tak
wygladajacych mezczyzn, przyjmujacych cha-
rakterystyczne pozy, blizszy jest wyobrazeniu
dawnych walk bitewnych niz sportowi®.

Garry Whannel zwraca ponadto uwage, ze
terazniejsze gwiazdorstwo sportowe jedno-
znacznie staje si¢ dominujacg forma produkcji
medialnej i moze wykluczy¢ pozostate formy
przekazu medialnego®. Pokazuje takze, jak
ewoluuje charakterystyka gwiazdora sportowe-
go, dostosowujac jego obraz do zmian relacji
ptciowych w spoteczenstwie. Zapotrzebowanie
na biografie, bogate w przekaz emocjonalny
o zwyciestwach w walce i porazkach, laczone
jest z potrzeba podgladania prywatnego zycia

24 Tamze, s. 209-210.
25 Tamze, s. 211.

gwiazd, a zarazem erotyzacji ich wizerunkow.
Z tego tez powodu dbanie o wyglad zewnetrzny
i eksponowanie cielesnosci nie jest sprzeczne
z dominujagcym wyobrazeniem o megskosci.

Znaczace roéznice obejmujg roéwniez stoso-
wany jezyk i komentarze sportowe. W komen-
tarzach wiazacych si¢ ze sportem kobiet prze-
waza odnoszenie sportowych wyczynéw kobiet
do sportu mezczyzn traktowanego jako norma.
Pojawia si¢ wigc infantylizujace nazewnictwo
(,,dziewczgta”, ,zlotka”), czy komentowanie
wygladu fizycznego lub zycia pozasportowego,
akcentowanie porazek i trudnosci, jakie stawia
przed kobietami sport?’.

Komentarze dotyczace me¢zezyzn podkresla-
ja natomiast ich walecznos$¢ oraz sitg. Czgsto
stosuje si¢ porownania do walk czy bitew oraz
metafory wojenne?®. Jezyk stosowany w ko-
mentarzu do sportow druzynowych (najczgsciej
kontaktowych i kolizyjnych) jest stylizowany,
przepekniony odniesieniami do stynnych bitew
czy bohaterow wojennych, podtrzymujacych
mit mezczyzny-wojownika. Zgodnie z teoria
Grega Malszeckiego, sport zastgpuje wojne
jako podstawowe doswiadczenie spoteczenstwa
patriarchalnego®, rowniez w warstwie jezyko-
wej, konstruujac dychotomiczny podziat doty-
czacy meskoscei 1 kobiecosci.

Pilka nozna — meski bastion

Pitka nozna jest najpopularniejszym sportem na
$wiecie, a takie imprezy jak mistrzostwa $wia-
ta czy Europy ciesza si¢ nieprawdopodobnym

26 G. Whannel, Media sport stars. Masculinities and moralities, London—New York 2002.

7 M. Duncan et al., Denial of power in televised women's sport [in:] Gender and sport. A reader, eds. S. Scraton,
A. Flintoff, London—New York 2002; N. Christopherson, M. Janning, M. Diaz, Two kicks forward, one kick back:
A content analysis of media discourses on the 1999 women s world cup soccer championship, “Sociology of Sport
Journal” 2002, No. 19, p. 170-188; J. Segrave, K. McDowell, J. King, Language, gender, sport: A review of the
research literature [in:] Sport, rhetoric and gender. Historical perspectives and media representation, ed. L. Fuller,

New York 2006.

2 F. Wachs, ,, Throw like a girl” doesn't mean what it used to: research on gender, language and power [in:]

Sport, rhetoric and gender-..., dz. cyt.

¥ L. Wenner, Playing the media asport game..., dz. cyt., p. 203.
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zaciekawieniem mediéw i kibicow. Zaintereso-
wanie pitka nozng dotyczy wciaz czgséciej mgz-
czyzn niz kobiet i jest niewatpliwie istotnym
elementem budowania ich tozsamosci®®. Przy
opisie relacji czesto przywolywane sa wiezi,
jakie tworza si¢ migdzy mezczyznami w zwigz-
ku z uczestnictwem (czynnym badz biernym)
w pitce noznej. Pojecie to odnosi si¢ do miejsca,
gdzie mezezyzni moga podtrzymywac relacje
migdzy sobg bez narazania si¢ na uwagi o nad-
mierng blisko$¢ i homoseksualizm?®'. Z tej spo-
fecznosci sa symbolicznie wykluczane kobiety.
Jedna z najcze$ciej przyjmowanych w tym celu
strategii jest przywolywanie ich w jezyku, aby
nastepnie, poprzez skojarzenie kobiecosci z niz-
szoscig 1 upokorzeniem, od nich si¢ oddzielic.
Oprocz funkcji obiektu, za ktorego pomoca mez-
czyzni, przynajmniej symbolicznie, wzmacniaja
swoje wiezi 1 ,,6wiczg” si¢ w meskosci, kobiety
pehig jeszcze inne role. Na stadionach jest dla
nich miejsce w charakterze obiektow seksual-
nych (wylawiane przez kamerzystow seksowne
kibicki), dziewczyn i zon pitkarzy (tzw. wags),
bohaterek skandali obyczajowych powigzanych
z pitkarzami, czy pracownic seksbiznesu®2. Zad-
nej z przywolanych ,kategorii” kobiet nie trak-
tuje si¢ powaznie. Wszystkie oceniane sg przez
pryzmat seksualnosci i atrakcyjnosci fizycznej.
Problem za$ prostytucji, powigzany z najwaz-
niejszymi imprezami sportowymi $wiata, pra-
wie wcale nie przebija si¢ do opinii publiczne;j;
dostrzegany jest jedynie w kregach femini-
stycznych i instytucjach walczacych z handlem
ludZmi. Jak stusznie zauwaza Rowe, w mediach
trudno znalez¢ komentarze dotyczace innych rol
zyciowych kobiet niz bycie matkami czy zonami

pitkarzy, nawet, jezeli kobiety osiagaja znacz-
ne sukcesy zawodowe; przewazaja natomiast
szczegoly dotyczace romansow i skandali oraz
obawy, ze pitkarze z powodu relacji z kobieta-
mi nie bgda w pelni formy na boisku®. Brak jest
powazniejszej refleksji na temat sytuacji kobiet
w sporcie i ich symbolicznej podlegto$ci wobec
mezezyzn.

Cel badan

Przedstawione powyzej zalozenia teoretyczne
wskazuja, ze przekazy medialne odnoszace sig¢
do sportu sg warto$ciujace i rekonstruujg trady-
cyjne podziaty miedzy piciami. Celem niniej-
szych badan jest krytyczna analiza przekazow
prasowych dotyczacych Mistrzostw Swiata
(MS) w Pitce Noznej w 2010 roku (RPA) oraz
2014 roku (Brazylia). Analiza ta ma na celu
sprawdzenie, czy przekazy medialne niosa ze
sobg znaczenia istotne dla konstruowania ka-
tegorii meskosci i kobiecosci (jako relacyjnie
powigzanej z kategorig meskosci). Rozwazania
dotyczag pitki noznej, gdyz — jak opisano powy-
zej — jest to kluczowa dyscyplina dla ksztatto-
wania okre§lonej meskiej tozsamo$ci, poza tym
najbardziej popularna i medialna.

Material i metody

Metoda zastosowana w badaniach to krytyczna
analiza dyskursu. Jak pokazujg liczne badania,
analiza dyskursu artykulow prasowych okazuje
si¢ tak istotna dlatego, ze to, co media pokazuja,
i w jaki czynig to sposob, oraz to, czego nie po-
kazuja, ma ogromne znaczenie dla tworzenia opi-
nii publicznej, ksztaltowania postaw i warto$ci**.
Proba badawcza objeta artykuly dotyczace MS,

30 C. Giulianotti, Globalizacja i pitka nozna: socjologiczna analiza tematow i zagadnien, przet. A. Peisert [w:]
Futbol i cata reszta, red. R. Kossakowski i in., Pszczotki 2013.

31 D. Rowe, Sport, media and gender-based insult [in:] The Routledge companion to media..., dz. cyt.

32 V. Pillay, E. Salo, FIFA World Cup: gender, politics and sport, “Agenda: Empowering Women for Gender

Equality” Vol. 24 (2010), No. 85, p. 4-10.

3 D. Rowe, Sport, media and gender-based..., dz. cyt., p. 396-397.
3 M. Lisowska-Magdziarz, Analiza tekstu w dyskursie medialnym, Krakoéw 2006; R. Wimmer, J. Dominick,

Mass media research. An introduction, Wadsworth 2006.
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ktére ukazaty si¢ na stronach sportowych ,,GW”
migdzy 12.06.2014 a 14.07.2014 oraz miedzy
11.06.2010 a 13.07.2010. Nie analizowano fe-
lietonéw. Do badania zostata wybrana ,,Gazeta
Wyborcza” (,,GW?”) jako dziennik opiniotwor-
czy, otwarty na kwestie rownosci pici, ktorego
tredci trafiaja do szerokiego grona odbiorcow.
Tres¢ artykutéw prasowych zostata usystematy-
zowana wokot nastepujacych wymiaréw: sku-
pianie si¢ na wygladzie fizycznym, cielesnosci
i seksualno$ci pitkarzy, sarkastyczne, ironiczne,
dominujace negatywne komentarze, odnosze-
nie si¢ do zycia prywatnego pitkarzy, ich relacji
z najblizszymi, spedzania czasu wolnego itp.,
wychwalanie sity, wytrzymato$ci i sprawnosci
(podtrzymywanie konceptu me¢skosci hegemo-
nialnej), postugiwanie si¢ w opisach meczow
metaforami wojennymi.

Wyniki badan
W toku badania analizie poddano 156 artyku-
tow z ,,GW” w roku 2014 oraz 212 artykutow
z roku 2010. Autorami wszystkich tekstow byli
mezczyzni. Przeprowadzona analiza wykazata
czgste postugiwanie si¢ metaforami wojennymi
do opiséw meczu i zachowan pitkarzy. Pitkarze
nazywani s3 ,,zolierzami”, ,herosami” (Zot-
nierze z kraju bez armii — 1.07.2014): , Jednak
wtedy takze inni Zolnierze Tabareza spisali si¢
znakomicie” (Wlosi bronig Europy w grupie
Smierci — 24.06.2014), czy tymi, ktorzy wyru-
szajg na ,,bitwy’’: ,,Drapieznos$ci pomocy ma na-
tomiast doda¢ Gennaro Gattuso, nieustraszony
wojownik, ktorego trener Milanu skazat ostat-
nio na ogladanie bitew z tawki rezerwowych”
(Mecz o przezycie. Wiosi do tego przywykli —
24.06.2010); przywolywane jest tez ,,pole wal-
ki”, a na boisku stycha¢ ,,szczek oreza”.
Sportowcy sa okreslani roéwniez jako ,,wo-
jownicy”, ,.kowboje”, ,gladiatorzy”, , koman-
dosi”: ,,Algierczycy, wszyscy przygotowani
fizycznie jak oddzial komandosow” (Tylko Al-
gierii Zal — 1.07.2014), ktorzy musza ,,gwattem
posia$¢ to, co cesarskie” (Zfote urugwajskie
malenstwo — 6.07.2010). Podbijaja i poluja na

krolestwa”: | A los niemieckiego pitkarza jest
okrutny, nawet potfinal nie czyni go wyjatko-
wym — tamtejszy gracz wywodzi si¢ z mocar-
stwa, ktore po wojnie tylko trzykrotnie zatrzy-
malo si¢ wezesniej, w ¢wiercfinale” (4 na koncu
nie zwycigzq Niemcy — 8.07.2010) oraz zdoby-
waja ,,imperia”: ,,Fakt, nie majg imperium ani
krolowej, ale krol stoi w ich bramce” (Cztery
cuda Ochoi —23.06.2014).

Trenerzy to dla mediow ,,wodzowie”, kto-
rzy ,,obmyslajag kampanie”: ,,I premiujacy nie-
kiedy zwycigzcow przypadkowych, ktorzy
w morderczej potudniowoamerykanskiej kam-
panii musza zginag¢” (Dlaczego Europa prze-
grywa? — 30.06.2010); ,tworza fortece:
,,Hiszpanéw na mysl o nacieraniu na kolejna
twierdze, przedostawaniu si¢ przez fos¢ i sztur-
mie na most zwodzony boli pewnie Zoladek”
(Paragwaj chce powstrzymaé Hiszpanie po
szwajcarsku — 3.07.2010); ,,Cristiano Ronaldo,
ktory w koszulce Manchesteru Utd. lub Realu
Madryt nie potrzebuje zadnego wsparcia, by
urzadzaé dywanowe naloty na pole karne prze-
ciwnika, w koszulce Portugalii ostrzeliwuje co
najwyzej trybuny i reklamowe bandy” (Niemcy
ponad wszystko — 18.06.2010), czy ,,minipluton
egzekucyjny”. Uwazani s za nieustraszonych,
ktorzy ,,gotowi sa umrze¢ na boisku”; ,,snajpe-
row”, tych, co ,,odpalajg strzelby”.

Takie okreslenia s3 wzmacniane przez pod-
kreslenie twardosci, czy wregez brutalno$ci za-
wodnikow, przedstawiajac ich jako: ,,specjali-
stow od mokrej roboty”, ,,bestie”, czy wprost
— ,brutale”: ,Jest tez wsrod Holendrow Mark
van Bommel, ktory z ndg $cina rywali dostow-
nie, bo to twardziel i brutal, jakich mato” (Jak
pokonaé Hiszpanie — 10.07.2010).

W analizowanych przekazach prasowych
wystepuja réowniez poroéwnania pitki noznej
do sztuk walki i boksu, sportu kolizyjnego,
powszechnie kojarzonego z meskoscia: ,,0baj
rywale zachowywali si¢ jak bokserzy, kto-
rym w gorgczce walki wylaczyt sie instynkt
samozachowawczy” (Fenomen Mirka Klose
— 23.06.2014) oraz pojawiaja si¢ informacje
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o Hiszpanii: ,,Jej bilans w starciach z grupowy-
mi rywalami przypominat bilans bokserskiego
mistrza §wiata wagi ciezkiej, ktory zazwyczaj
nokautuje, w stabszym dniu wygrywajac na
punkty” (Mecz pelen przygod — 25.06.2010).
Stad czeste okreslenie o nokautowaniu prze-
ciwnika. Na przyktad Mistrz §wiata z 2014 r. —
Miroslaw Klose — jest opisywany nastgpujaco:
,,Byt raczej jak zdyscyplinowany zotnierz, kto-
ry zdaje sobie sprawg ze swojego snajperskiego
talentu, ale wszystko podporzadkowuje wyda-
rzeniom na froncie”, a druzyna Niemiec jako
petiaca funkcje¢ ,.totalnego, bezwzglednego,
precyzyjnego, arcyszybkiego dominatora”.

Metafory wojenne sa sugestywne i sprawia-
Jja, ze pitkanozna wydaje si¢ by¢ zajgciem Smier-
telnie powaznym, a pitkarze urastajg do rangi
bohaterow narodowych. W artykutach z 2010,
jak 1 z 2014 r. — metafory wojenne zawiera-
fo 17 proc. tekstow. Na stronach sportowych
»GW?”, co godne uwagi, pojawit si¢ tez materiat
na temat ich zastosowania w opisie zmagan na
boisku. Autor, wyjasniajac ich czgste uzycie,
powotal si¢ na nieprzepracowang traume¢ po
drugiej wojnie $wiatowej, jednak nie odwoluje
si¢ do ich znaczenia w kulturze patriarchalne;j
(To byt mecz, nie bitwa —10.07.2014).

Oprocz metafor wojennych wielokrotnie
akcentuje si¢ wielko$¢ pitkarzy 1 nieprawdo-
podobne umiejetnosci poprzez nazywanie ich:
,czarodziejami’: Zaden z jego zawodnikéw
w futbolowym artyzmie nie moze si¢ rownac
z argentynskimi czarodziejami” (Cigzki nokaut
Diego Maradony — 5.07.2010) oraz ,,magami’”:
»Bastian Schweinsteiger ma za sobg $wietny
turniej, ale w meczu o wszystko jak caty zespot
Niemiec wpadt na Sciang. Hiszpanie pokazali,
Ze na tym poziomie perfekcja nie wystarczy —
trzeba kreacji” (Gorzki smak hiszparskiej po-
razki — 8.07.2010).

Czgste jest rowniez nazywanie pilkarzy
,bogami”: ,,0 Maradonie mowi si¢, ze jako je-
dyny wygral mundial (1986) samotnie, on sam
trenerami albo gardzil, albo z trudem ich tole-
rowat — o ile siedzieli cicho. Zostat obwotany

bogiem, wyznawcy z czczacego go Kosciota
nazywaja siebie diegorianami (Dunga + Mara-
dona = kleska — 5.07.2010) lub ,,p6tbogami”,
»mesjaszami” (MESSlasz narodu argentynskie-
go—3.07.2014) i ,,gigantami”.

W artykulach nie jeden raz akcentuje si¢
wytrzymato$¢ i sprawnos¢ sportowcow: ,Jest
typem naturalnego atlety, ktéry nie umie zy¢
bez wysitku fizycznego. Nie zrywa juz z siebie
koszulki po kazdym golu, bo sedziowie karza za
to z6ttg kartka, ale po meczach zawsze wyroznia
si¢ muskulaturg — 1 w klubie, 1 w reprezentacji.
Na mundialu kompromituje teori¢ o wyniszcza-
jacym organizm sezonie ligowo-pucharowym,
ktéry ma uniemozliwia¢ ustanie na nogach naj-
bardziej wyeksploatowanym gwiazdorom. For-
lan harowal do zatracenia” (o Diego Forlanie,
Sir Alex zatesknit za Forlanem — 6.07.2010);
,Nie przeszkadzat mu nikt, cho¢ gracze USA
solidnie zapracowali juz na reputacj¢ atletow
o twardych ko$ciach, ktorym nigdy nie braku-
je tchu, by zgotowaé rywalom piekto w srodku
boiska (Urodzeni, by walczy¢ — 19.06.2010);
,Pitkarze ostatniego reprezentanta kontynentu
okazali si¢ jeszcze twardsi niz twardziele ame-
rykanscy, i to oni w pigtek zagraja w ¢Ewierc-
finale z Urugwajem. / Do soboty Amerykanie
w kazdym meczu wygladali na pekajacych od
nadmiaru energii sitaczy, ktorych przez pomy!-
ke przesuni¢to do nizszej kategorii wagowe;j.
Im dhluzej trwata walka, z tym wickszg pasja
nacierali, roztracali rywali barkami, opornych
wpychali do bramki razem z pitka. Az zderzyli
si¢ z drugg linig ze stali, zestawiong z graczy tak
poteznych w ramionach, jak pokornie, zawsze
rzetelnie wykonujacych swoje malenkie zada-
nia” (Czarne gwiazdy — 28.06.2010); ,,A Bra-
zylia zamiast kruchym artysta, wolala zostac¢
mies$niakiem” (Piesn o Neymarze —7.07.2014).

Pitkarze w artykutach ,,GW” byli takze przy-
rownywani do maszyn dziatajacych bez zarzutu
w kazdej sytuacji. Takie spojrzenie na ich ciata
jest zgodne z opisami charakterystycznymi dla
meskosci hegemonialnej, alienacji od wlasnego
ciata, niezwazania na jego problemy czy bol:
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,»Mogla, gdyby tylko nogi jego pitkarzy wcigz
chciaty ich nie$¢ przynajmniej tak jak w 1/8 fi-
natu, gdy nie dali si¢ zabiega¢ pitkarzom Korei
Potudniowej popisujacym si¢ wytrzymatoscia
maszyn” (Futbol jest pigkny — 12.07.2010);
,»W Holandii 2010 za ataki odpowiada dwoch
skrzydtowych, ofensywny pomocnik i napast-
nik. Maszyna pracuje bez zarzutu, tylko pitkarze
grajacy na tych pozycjach strzelali w RPA gole”
(Wygraé nie po holendersku — 6.07.2010).
Wizerunek ,twardych mezczyzn” zostat tez
reprodukowany przez przywotanie fizycznosci
pitkarzy: ,Kiedy$ podczas odprawy w szatni
Bayernu $ciagnat do kolan spodnie od garni-
turu, zeby udowodni¢ pitkarzom, ze jest praw-
dziwym mezczyzng” (Jak mistrzowie z wicemi-
strzami — 13.06.2014) oraz przez histori¢ Yoanna
Gourcuffa, podobno przesladowanego przez
kolege z kadry, uwazanego za nie dos¢ meskie-
go ze wzgledu na odmowe wejscia do ,,bardzo
mgskiego klubu”. Miat on zamiar okaza¢ swoja
»twardo$¢” na boisku, faulujac przeciwnika, co
zostato opisane przez dziennikarza nastgpujaco:
»Koledzy z kadry chca, zeby z lalusia zmienit
si¢ w killera, wigc zamknal oczy, wysunat twar-
dy organ i przytadowal. Twardziel?” (Krotka
pitka, tadny chiopiec — 23.06.2010).
Nawigzania do romansow pitkarzy, ich
zwigzkow prywatnych i zabaw poza boiskiem
pojawiaja sie w artykutach na temat MS i moga
by¢ interpretowane jako kolejna strategia od-
wotania si¢ do meskosci zawodnikdéw oraz
podkreslanie ich heteroseksualnosci. Rowno-
czes$nie zaspokajaja u odbiorcéw potrzebe po-
goni za sensacja, pozwalaja lepiej poznaé swo-
ich ulubionych sportowcow, a dla tych ostatnich
te odniesienia sg czg¢$cig budowania wizerunku.
Sposob opisywania zwiazkéw z kobietami
méwi réwniez wiele na temat konstruowania
kategorii kobiecosci wokoét sportu mezezyzn:
»32-letni napastnik — sportowiec syty, z milio-
nami na koncie i lokalng stawa — nie widzial
w swoim trzecim wystepie na mundialu szczytu
kariery. Przybywato mu zwatow thuszczu, rand-
kowat do $witu, zapraszat do hotelu prostytutki.

Ognistym patriota nigdy nie byl” (RPA znow
wierzy w Bafana — 11.06.2010); ,,Thierry Henry
jest w Barcelonie od stuchania, a nie pokrzy-
kiwania, trenera w Chelsea zmieni¢ moga John
Terry i Didier Drogba, ale nie Florent Malouda
i Nicolas Anelka, gdy Manchester United rusza
W miasto, o trasie odwiedzin nocnych klubow
nie decyduje Patrice Evra (nie tylko dlatego, ze
lewy obronca wicemistrzow Anglii wieczory
woli spedza¢ w domu)” (Francuzow tesknota
za Zidane’em — 17.06.2010); ,,Sa tacy, ktorzy
twierdza, ze jego najwigkszy oponent, samo-
zwanczy szef gangu pod nazwa Kadra Francji,
Franck Ribery, zorganizowat kiedy$ wypad na
miasto po jednym z meczéw. Wypad, ktory
— 1zecz jasna — miat si¢ rozpocza¢ od wizyty
w bardzo meskim klubie. — Ja nie id¢ — odpart
Gourcuff, co Ribery skwitowat pono¢: »Ma-
musia nie pozwala, cioto?«. Nowy trener kadry
Francji na pewno jednak musi mu poméc wy-
braé, czy pozostac soba, czytac ksiazki, ogladaé
filmy i robi¢ swoje, czy tez poczu¢ smak praw-
dziwego zycia w okolicach nawiedzanych przez
kumpli z boiska, ktérym ma liderowa¢. W kon-
cu general — dla dobra armii — pono¢ powinien
czasami przespac si¢ w okopach?” (Krotka pit-
ka — tadny chiopiec —23.06.2010).

Jak pokazuja przytoczone cytaty, spraw-
nos¢ seksualna zostata tu powigzana z mesko-
$cia, z przejeciem przywodztwa w druzynie
i zdobyciem szacunku kolegéw. Komentarz
dziennikarza dotyczacy wykonywania tych
samych zadan, ktére reszta pitkarzy akcep-
tuje dla dobra druzyny (,,W koncu generat
— dla dobra armii — pono¢ powinien czasami
przespa¢ si¢ w okopach?”), moze wskazy-
wac na przyzwolenie do korzystania z ustug
prostytutek w imi¢ wyzszego celu, jakim jest
spojnos¢ druzyny. Cho¢ w artykutach doty-
czacych MS czeéciej niz w przytoczonych
fragmentach opisuje si¢ korzystanie z ustug
prostytutek, w zadnym artykule dziennikarze
nie ustosunkowuja si¢ do tego rodzaju zacho-
wan, nie widzg jego szerszego tta powigzane-
go z praktykami meskosci i sportu.
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Partnerki pitkarzy opisywane sg w sposob
infantylizujacy; zazwyczaj podkreslana jest ich
uroda i stréj: ,,To moja kuzynka! — krzyczat do
ochroniarzy 19-letni Schweinsteiger. Klamat,
kilka godzin wczesniej poznal dziewczyne
w nocnym klubie. Chciat jej zaimponowac i za-
brat do centrum treningowego Bayernu, a potem
ugoscit w klubowym jacuzzi. Tam o 2 rano zna-
lezli ich ochroniarze”; ,,ROwnie tatwo dostrzec
zmiany w wizerunku. Zamiast salami reklamuje
gietde w Stuttgarcie, nie szturmuje drzwi cen-
trum treningowego z kolejng poinaga nastolat-
ka, od kilku lat spotyka si¢ z modelka i dzienni-
karka Sarah Brandner” (Schweinsteiger juz nie
Jest maskotkg — 7.07.2010); ,,Jest tez wersja, ze
Cruyffowi nie pozwolila na wyjazd Zzona, ktora
cztery lata wezesniej z »Bilda« dowiedziata si¢
0 zabawie m¢za w hotelowym basenie w dam-
skim towarzystwie” (9.07.2014); ,,Z Andersona
Luisa de Souzy (Deco) to niezte ziotko. W 1997
roku przywi6zt do Europy narzeczona, z ktéra
po bozemu po §lubie mial dwojke potomstwa.
Zostawit ja jednak dla pigknosci z Brazylii, ale
gdy ta byla w cigzy z drugim dzieckiem, upra-
wial w Londynie grupowy seks z prostytutka-
mi” (Jako mqz i nie mgz — 16.06.2010); ,,Moze
dlatego wlasnie — podczas niedawnego zgrupo-
wania — dzwonita do niego spanikowana druga
zona, bo podczas koncertu Hannah Montany
zgubita na kilka godzin ich pigcioletnig corke.
A miata szeroki wybdr w ksigzce telefonicznej,
bo od rozwodu zdazyta juz zapozna¢ si¢ z ra-
mionami kolegi pitkarza Fernando Couto i pio-
senkarzem pigknisiem Angelico. O tym mozna
przeczyta¢ ze szczegOlami nawet w wietnam-
skim brukowcu » Tin Tien Tao«” (Jako mqz i nie
mgz — 16.06.2010).

Co ciekawe, w artykutach w ,,GW” pojawia
si¢ stereotypowe przekonanie o tym, ze partner-
ki pitkarzy moga na mundialu przynosi¢ pecha,
rozpraszajac zawodnikow. Omawiana jest tez
decyzja treneréw odnosnie mozliwosci spotkan
z zonami i partnerkami w przerwach miedzy
meczami. Zaakcentowana zostata decyzja tre-
nera Argentyny, D. Maradony (2010 r.), ktory

pozwolil spotyka¢ si¢ zawodnikom z partnerka-
mi. Panuje powszechne przekonanie, ze takie
zwyczaje zle wplywaja na form¢ zawodnikow,
w zwigzku z czym sa one zakazywane. ,,Hisz-
panskie media uwazaja, ze czgsciowa wing
za porazke ze Szwajcarig ponosi dziewczyna
bramkarza Ikera Casillasa, Sara Carbonero,
uznawana za najseksowniejszg dziennikarke
sportowa na $wiecie” (Winna dziewczyna Ca-
sillasa? — 18.06.2010).

Intrygujacy dla obserwatoréw okazal si¢
takze, inny niz zwykle, ubior kibicek na mun-
dialu w RPA. Wypowiedz dziennikarza mozna
odczyta¢ w konwencji narzekania na pogod¢
w RPA, ktéra wymusita mniej atrakcyjny wy-
glad kibicujacych kobiet. Potwierdza to zara-
zem wyniki innych badan, w ktérych podkre-
slono, ze kibicki spelniaja na stadionach glow-
nie rolg obiektéw seksualnych: ,,Zapomnijcie
o zgrai smuktych bogin na trybunach, okrytych
tylko chusteczka do nosa. Mundial odbywat si¢
w afrykanskiej zimie, zdarzaty si¢ przymrozki,
bardziej niz szorty i koszulki przydawaly si¢
kalesony i ciepte czapki” (Mundialowy alfabet
—12.07.2010).

Z przeanalizowanych artykuléw wynika, ze
przekaz medialny w ,,GW” podtrzymuje kult
gwiazdorstwa sportowego. W gazecie publiko-
wane s3 dlugie biografie pitkarzy zazwyczaj na-
cechowane emocjonalnie. Najwigcej pojawia si¢
opisow skomplikowanych momentéw w karie-
rze sportowcow, ich determinacji i silnego cha-
rakteru, ktory byl potrzebny, aby pokonac trudne
chwile (Rooney chce sig cieszy¢ — 14.06.2014;
1 jak go nie kocha¢? — 16.06.2014; Tajemnice
niemego idola Argentyny — 17.06. 2014; Aria dla
Robbena — 17.06.2014; Thomas Miiller, nie-
miecki pitkarz nieoczywisty — 21.06.2014). Po-
nadto akcentuje si¢ takze takie momenty z zycia
pitkarzy, jak dorastanie w biedzie (4nioty Ange-
la Di Marii —26.06.2014); szybkie opuszczenie
domu i wyprowadzke do klubu za granicg oj-
czystego kraju; dlugie czekanie na swoja szans¢
(Profesor Pekerman i zotta febra — 4.07.2014;
Demoniczna pomarancza — 5.07.2014; Jeden
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blysk Robbena wiecej — 29.06.2010), czy upor-
czywa walke z kontuzjami (Piesn o Neymarze
— 7.07.2014; Koniec Gianluigiego Buffona —
18.06.2010). Wszystkie te historie wykreowuja
pitkarzy na wyjatkowo odpornych psychicznie
mezczyzn, wytrzymatych i niepoddajacych si¢
przeciwnosciom.

W przebadanych tekstach czgsto byta wyko-
rzystywana ironia i sarkazm. Akcentowano row-
niez ktotnie i konflikty w druzynach. Pomimo
kreowania pitkarzy na ,,po6tbogdéw” i poswigca-
nia im duzej iloéci miejsca na stronach sporto-
wych ,,GW”, to jednak bardzo surowo oceniano
pitkarzy, ktérzy zawodzili i nie spetniali ocze-
kiwan. W badaniach nad komunikacja rodzajo-
wa zwraca si¢ uwage, ze anegdoty, czy ironia,
bywaja narzedziem stosowanym chetnie przez
mezczyzn do uzyskania okreslonego statusu lub
redukowania niejednoznacznos$ci®. Jednoznacz-
nym oceniajagcym stanowiskiem potwierdzaja
oni swoj zdecydowany poglad: ,,A jednak trud-
no bylo na gre¢ tej dwojki i calej reprezentacji
patrze¢ nie tylko rodakom. Jak to mozliwe, ze
Brazylijczyk na mistrzostwach $wiata, w ka-
narkowej koszulce, tak drybluje przy linii bocz-
nej, ze ostatecznie przewraca si¢ na pitce? I sa
dwa ladowania — przypadkowo kopnieta pitka
laduje na aucie, a Brazylijczyk — na »czterech
literach«. Taki los spotkat w 19. minucie, kiedy
byto juz 0:2, innego gracza Chelsea” (Brazylia
na ,,czterech literach” — 14.07.2014); ,,.Do tej
pory pragnal tak bardzo i tak bardzo chcial si¢
wykazaé, ze konczyt zbyt szybko. Teraz zamie-
rza pokazacd, ze z tg przypadto$ciag mozna sobie
poradzi¢. Nawet, je§li wymagajaca partnerka
juz w niego nie wierzy” (Rooney chce sig cie-
szy¢ — 14.06.2014); ,,Po prostu gra w sposob,
ktéry mato kto juz dzisiaj prezentuje. Mozna
go nazwac¢ jednym z ostatnich cztonkow Klu-
bu Tup-Tup, ktorego dziataczy podziwialismy

przez lata, od czaséw Kazimierza Deyny. Drep-
cze gdzie$ w §rodku boiska, odgrywajac poto-
we podan na dwa, trzy metry z pierwszej pitki,
potowe przez chwilg przytrzymujac przy nodze
i dopiero pdzniej oddajac koledze. Przyspie-
szenie — zero. Buchanie testosteronem — brak”
(Klub tup-tup — 16.06.2014); ,,W piatek Dunga
dhugo si¢ nie zastanawial, czy zatrzymac na bo-
isku Michela Bastosa, ktory po czterech faulach
na Robbenie przed 52. minutg byt bliski drugiej
kartki. Nie mogt jednak przewidziec, ze Felipe
Melo jest jeszcze durniejszy i w jednej akcji
sfauluje Robbena az dwa razy, zastugujac na to,
by — jak mowit klasyk — mdgt si¢ juz namydli¢”
(Tate jeszcze pokopig, 3.07.2010); ,,Przez pot go-
dziny nie sprébowali ani jednego oryginalnego
zagrania, a kiedy Robinho wymyslit sobie, ze
poda pigeta, trafit pitka w noge. Wtasng. Oto nowa
reprezentacja Brazylii. Tak niewyrazna w ru-
chach, ze nawet jej kanarkowe koszulki szarzeja”
(Brazylia szara ale jara — 26.06.2010); ,,Wayne
Rooney, Leo Messi i Cristiano Ronaldo razem
wzigci uciutali jednego gola. Anglik i Argentyn-
czyk po MS schowali si¢ przed $wiatem, Ronaldo
tuz przed kilkutygodniowymi wakacjami, czyli
permanentng sesjg dla paparazzich, pochwalit
si¢, ze zostal ojcem. Mama pono¢ zgodzita sig,
by wychowat syna sam, a brukowce z catej pla-
nety dywaguja, ile jej zaptacit. Imi¢ malec dostat
takie, jakiego si¢ spodziewali§my: Cristiano ju-
nior” (Mundialowy alfabet — 12.07.2010).
Przedmiotem uwagi mediow stal si¢ tez
stan emocjonalny, jakim jest publiczny ptacz
pitkarzy podczas i po meczu. Najczesciej opi-
sywano placz Brazylijczykow (W imig¢ Ney-
mara — 8.07.2014; To byl wspanialy chaos —
14.07.2014), ale na tego rodzaju emocjonalne
zachowanie wskazywano réwniez i u innych
zawodnikow (Furia i {zy —20.06.2014; Idz zio-
to do zlota — 12.07.2010): ,,Neymar placze na-

3 D. Tannen, Ty nic nie rozumiesz! Kobieta i mezczyzna w rozmowie, Poznaf 1999; K. Handke, Socjologia jezy-
ka, Warszawa 2009; M. Karwatowska, J. Szpyra-Koztowska, Lingwistyka pici, Lublin 2005.
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wet przy hymnie, David Luiz nie mdgt si¢ po-
wstrzymac po strzeleniu gola Chile. Bramkarz
Julio César — jeszcze przed karnymi. A kapitan
Thiago Silva zupetnie si¢ rozkleil, nie chciat
strzela¢ karnego 1 z murawy musiat go podno-
si¢ trener. — Duzi chtopcy ptacza, ale dopiero
po meczu. Podczas meczu ptacza tylko placzki,
ktére mocza spodnie — brazylijski pisarz i pu-
blicysta Ruy Castro nie przebierat w stowach”
oraz ,.Bez niego obecna Brazylia, niewazne,
czy zaptakana, czy twarda, daleko nie zajedzie”
(Brazylia nie chce tez — 3.07.2014).

Zwracanie uwagi na konflikty i ktotnie mie-
dzy zawodnikami moze pokazywac, ze zawod-
nicy radza sobie z problemami ,,po mesku”,
rozwiazujac je jednoznacznie — uciekajac si¢
czasami do sity fizycznej. Takie postgpowanie
w odbiorze spotecznym — jak wiadomo — jest
charakterystyczne dla mezczyzn. W 2010 roku
przez kilkanascie dni informowano o konflikcie
migdzy pitkarzami reprezentacji Francji a jej
trenerem (Francja: Trzy kolory znow w harmo-
nii — 26.06.2014; Blanc: Nie bedzie rewolucji
—7.07.2010; Thuram. Wykluczy¢ buntownikow
z kadry — 6.07.2010; Wiosi remisujq, Francu-
zi strajkujg — 21.06.2010; Strajk francuski —
21.06.2010), opisujac doktadnie inwektywy,
jakimi wzajemnie si¢ obrzucano. Relacjonowa-
no ponadto konflikt Van Persiego z Sneijderem
(Mocni, mocniejsi, najmocniejsi — 14.06.2010;
Mundial do gory nogami —9.07.2010) oraz pil-
karzy Ghany z trenerem (Sensacja nad sensa-
¢jami? —23.06.2010).

Whioski

Przedstawione wyniki badan analizy tresci
w wiekszosci 83 zgodne z wynikami zaprezento-
wanymi w pierwszej czesci niniejszego artykutu.
Zastosowanie metafor wojennych i opiséw wy-
trzymatosci, sity i sprawnosci pitkarzy podtrzy-
muje powiazanie kategorii meskosci hegemo-
nialnej 1 sportu. Zawodnikow w rozpatrywanych
tekstach ,,GW” kreuje si¢ na wspodlczesnych
gladiatoréw, mezczyzn walecznych i oddanych
sprawie. W przeanalizowanych przekazach pra-

sowych mozna znalez¢ potwierdzenie tezy, ze
sport zastepuje do$wiadczenie wojny. Podob-
nie i opisywanie sprawnosci seksualnej pitka-
1zy, liczby partnerek, czy kolejnych romansow,
utrzymuje przeswiadczenie o ich ,,meskosci”.
Dotyczy to rowniez akcentowania skandali z wy-
korzystywaniem prostytutek. Powracanie z kolei
do tematu ptaczu sportowcow moze wskazywac
na pewne zaniepokojenie zachowaniami uzna-
wanymi za niemeskie wsrod mezezyzn, ktorzy
powinni stanowi¢ wzor meskosci.

Artykuly w ,,GW” w znacznej cze$ci zosta-
ly poswigcone pitkarskim gwiazdom. Na ich
wizerunkach koncentrowat si¢ gldwnie opis
mundiali. W tych artykulach, oprocz elemen-
tow potwierdzajacych ,,wielko§¢” bohatera,
mozna odnalez¢ informacje odnoszace si¢ do
zycia prywatnego czy skandali obyczajowych
z udzialem gwiazd. Opisywanie Mistrzostw
Swiata z takiej perspektywy przyczynia si¢ do
podtrzymywania kategorii gwiazdorstwa jako
podstawowej w zaposredniczonym przez media
odbiorze sportu.

Postugiwanie si¢ w opisie poczynan za-
wodnikow ironig i sarkazmem jest charaktery-
styczne dla meskiego stylu komunikacyjnego.
Pitkarze maja status potbogow i herosow, a ich
wyczyny sg drobiazgowo §ledzone. Kazde nie-
powodzenie zostaje surowo, ,,po mesku” oce-
nione. Uzywanie tego typu stylu wypowiedzi
moze takze oznaczad, ze teksty zostaty przezna-
czone gtéwnie dla meskiego odbiorcy.

Potwierdza si¢ ponadto spostrzezenie, ze
kobieco$¢ na stadionach pitkarskich jest opi-
sywana gldwnie w kategoriach atrakcyjnosci
fizycznej. Partnerki pitkarzy oceniane sa ze
wzgledu na urodg, traktowane niepowaznie
i trywializowane.

Wszystkie te przyktady pokazuja, ze przekaz
medialny zamieszczony w ,,Gazecie Wyborczej”
odnosnie Mistrzostw Swiata w Pilce Noznej
umacnia postrzeganie sportu, a w szczegolnosci
pitki noznej, jako dyscypliny odtwarzajacej kon-
cept mgskosci hegemonialnej réwniez poprzez
uzycie narracji dewaluujacych kobiety.



*llll O konstruowaniu meskosci i kobiecosci na podstawie przekazow
prasowych w ,,Gazecie Wyborczej” dotyczacych Mistrzostw
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Construction of masculinity and femininity in press coverange
of FIFA World Cup in 2010 and 2014 in “Gazeta Wyborcza”
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STRESZCZENIE

Feministyczny paradygmat w sporcie zwrdcit uwage na fakt, ze sport pozostaje instytucja
seksistowska. Szczegolnie sporty kontaktowe, jak pitka nozna, przyczyniaja si¢ do podtrzy-
mywania obecnego porzadku pici. Celem przeprowadzonego badania byta analiza przeka-
26w prasowych Mistrzostw Swiata w Pitce Noznej w 2010 i 2014 r. Te wydarzenia zostaty
wybrane dlatego, poniewaz pitka nozna jest wcigz postrzegana jako dyscyplina podtrzymu-
jaca meskos¢ hegemonialng. ,,Gazete Wyborcza” (,,GW”’) natomiast uznano za najbardziej
opiniotworczy dziennik w kraju. W badaniu wykorzystano analize tre$ci. Wyniki badan po-
twierdzaja, ze przekaz medialny w ,,GW” reprodukuje meskos¢ hegemonialna.
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ABSTRACT

From feminist point of view sport has been sexist institution. Especially aggressive, contact
disciplines as football contributes to sustain current gender order. The aim of the study was
analysis of newspaper coverage of FIFA World Cup in 2010 and 2014. Those events were
chosen because football is still considered as discipline reproducing hegemonic form of
masculinity. “Gazeta Wyborcza” (,,GW”) was chosen because it is the most opinion-forming
newspaper in Poland Content analysis was used to examine articles. The conclusion is that
the press coverage of FIFA World Cup in 2010 and 2014 in ,,GW” reproduces hegemonic
masculinity.
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Prasa szkolna — definicja, cechy, funkcje

Studium przypadkow wojewodztwa
zachodniopomorskiego

Paulina Olechowska

zasopisma szkolne' sg interesujacym zja-

wiskiem medialnym, liczba wydawanych
w Polsce pism szkolnych wzrasta®. Rosnie tez
ich poziom — szkolne redakcje coraz cz¢sciej ko-
rzystaja z fachowych programéw edytorskich.
Coraz wiecej tego typu tytulow jest dostepnych
w formie -elektronicznej, co zdecydowanie
zwigksza zakres ich oddzialywania. Petnig one
wiele funkcji spolecznych, a tematyka podej-
mowana na ich tamach coraz cze¢sciej wybie-
ga poza szkolne mury, stajac si¢ $wiadectwem
tworczego 1 krytycznego myslenia miodego
pokolenia. Celem artykutu jest okreslenie ram
teoretycznych i praktycznych dla prasy szkol-

nej na przyktadzie analizy tytutléw ukazujacych
si¢ w wojewodztwie zachodniopomorskim.

Zarys historii

Rozwoj polskiej prasy szkolnej zalezat od wie-
lu czynnikow — politycznych, spotecznych,
kulturowych i historycznych. Poczatki szkol-
nego czasopisSmiennictwa przypadaja na drugie
dziesigciolecie XIX wieku®. Rozwijato si¢ ono
we wszystkich zaborach, bedac dowodem ,,wy-
sitku, zdolno$ci organizacyjnych, rozwijania
zainteresowan, ogoélnej kultury, odwagi i zaan-
gazowania politycznego™, ale najmocniej okre-
slaty je idealy wychowawcze i ideologiczne

' W artykule przytoczono cz¢$¢ rozwazan wynikéw badan zebranych w autorskiej monografii pt. Prasa szkolna:
teoria, funkcje, tematyka. Analiza na przykladzie wojewddztwa zachodniopomorskiego, Szczecin 2015.

2 Szczegolnie lata po roku 1989 sprzyjaty powstawaniu nowych tytutéw w zwiazku z przekonaniem o doniostosci
prasy w tworzeniu podstaw demokracji, w budowie wolnego spoteczenstwa obywatelskiego oraz otwartego systemu
komunikowania spotecznego (por. R. Kowalczyk, Media lokalne w Polsce, Poznan 2008, t. 2, s. 17). Wydaje sig, ze
intensywny rozwdj szkolnych periodykow byt spowodowany kilkoma czynnikami, m.in. rozwojem technologii; wdro-
zeniem reformy systemu o$wiaty i powotaniem nowego typu szkot — gimnazjow oraz wprowadzonej w 1999 roku
edukacji czytelniczej i medialnej. Trudno jednak okresli¢ liczbe wydawanych tego typu tytutow, wedtug szacunkowych
obliczen redakcji ,,Forum Gazet Szkolnych” w latach 90. ukazywato si¢ 4-6 tys. tego typu tytutow (zob. G. Sowinski,
Nie zmarnowac szansy, czyli o gazetkach uczniowskich, ,,Problemy Opiekunczo-Wychowawcze” 1997, nr 3, s. 34).

3 Wsrédd tych najpopularniejszych nalezy wymieni¢ m.in. Junior Media (edukacyjny projekt Grupy Wydawniczej
Polskapresse); oprogramowanie Mlodziezowej Akcji Multimedialnej QMAM (Fundacj¢ Nowe Media); stosowanie
aplikacji FlipSnack czy Issuu.

4 Za pierwsze polskie czasopismo szkolne uznaje si¢ ,,Tygodnik Literacki” wydawany od 1821 roku przez mto-
dziez gimnazjum rzadowego w Warszawie. Zob. Z. Sokdt, Nowy gatunek prasowy — gazetki szkolne [w:] Poetyka
i pragmatyka gatunkow dziennikarskich, red. W. Furman, K. Wolny-Zmorzynski, Rzeszéw 1999, s. 146.

5 D. Kozmian, Czasopisma uczniowskie jako cenne zZrédto do badan dziejow wychowania i szkolnictwa w Dru-
giej Rzeczypospolitej [w:] Konteksty i metody w badaniach historyczno-pedagogicznych, red. T. Jalmuzna, 1. Michal-
ska, G. Michalski, Krakow 2004, s. 210.



dwudziestolecia miedzywojennego®. Wiestaw
Konski zaproponowat nastgpujaca periodyzacje
prasy szkolnej tamtego okresu: lata 1918-1927,
kiedy obowigzywato wychowanie patriotyczne;
lata 1928-1935, kiedy zaczeto obowigzywac roz-
porzadzenie wladz o§wiatowych w sprawie pism
uczniowskich z 17 pazdziernika 1927 roku i wy-
chowanie panstwowe; lata 1935-1939, w kto-
rych tre$¢ uczniowskich pisemek byta skierowa-
na na terazniejszo$¢ i przysztos¢’, a dominowata
w nich idea panstwa jako czynnika integrujacego
i organizujacego spoteczenstwo®.

Wybuch drugiej wojny $wiatowej potozyl
kres rozwijajacej si¢ szkolnej, oficjalnej zurna-
listyce, ktora ukazywata si¢ w ramach struktur
konspiracyjnych. Rowniez okres powojenny
nie sprzyjat szkolnym inicjatywom wydawni-
czym. Popularne byly gazetki $cienne, ktore
poddawano cenzurze, i ktéore — méwiac wprost
— niewiele mialy wspolnego z autentyczng pra-
sa uczniowska. Petnity wiec przede wszystkim
funkcje propagandowe (w wigkszosci przypad-
kow byly to przedruki z oficjalnych gazet or-
ganow partyjnych’), mialy gltéwnie za zadanie
wzywaé ,kolektyw klasowy” lub ,kolektyw
szkolny” do wspotzawodnictwa w nauce i przo-
downictwa w dziatalnosci spotecznej'®. W ogol-
ny nurt 6wczesnego myslenia o prasie szkolnej

Paulina Olechowska

wpisuje si¢ stwierdzenie Stanistawa Aleksan-
drzaka: ,,w naszych warunkach spoteczno-poli-
tycznych oraz kulturalnych i o§wiatowych nie
ma miejsca ani potrzeby wydawania czasopism
szkolnych, ktore bylyby inng forma podreczni-
ka o ograniczonym kregu tematycznym™!!. Te
luke miaty wypeti¢ zréznicowane, wysokona-
ktadowe czasopisma dziecigce i mtodziezowe.

Poza wspomnianym juz okresem mie¢dzy-
wojennym, czasem ozywienia inicjatyw zwig-
zanych z pismami szkolnymi byt ,.karnawat So-
lidarnosci”. Hasta wolnosci i demokracji sprzy-
jaty traktowaniu prasy szkolnej jako waznego
elementu budowy spoleczenstwa obywatelskie-
g0, a wydawcami pism byly wowczas nie tylko
srodowiska szkolne, ale i dziatajace przy szko-
tach druzyny harcerskie, kota hobbystyczne czy
organizacje opozycyjne. Jak juz wspomniano,
po roku 1989 nastapil prawdziwy renesans pra-
sy szkolne;j.

Spory definicyjne

Wydaje si¢, ze medioznawcy poswigcajg nie-
wiele uwagi prasie szkolnej i, jak podkresla
Ryszard Kowalczyk, nawet w badaniach me-
diéw lokalnych ,,zwykle nie bierze si¢ pod
uwage periodykéw szkolnych, akademickich
i naukowych”?. Ponadto w poréwnaniu do

¢ O roli i znaczeniu prasy szkolnej w okresie miedzywojennym moze $wiadczy¢ fakt, ze byta ona objeta regu-

lacjami prawnymi. W latach 1926-1927 Prezydent Rzeczypospolitej Polskiej wydat rozporzadzenie, ktére miato na
celu umozliwi¢ wladzy panstwowej ingerencj¢ w dziatalno$¢ prasy, szczegolnie tej, ktora krytycznie oceniala rze-
czywisto$¢ spoleczng i polityczng, czy — mowiac wprost — polityke prowadzong przez rzad i administracj¢ panstwo-
wa. Zob. A. Faber-Chojnacka, Czasopisma krakowskie dla dzieci i mlodziezy w dwudziestoleciu miedzywojennym,
Krakow 1999, s. 10.

" D. Grzegorczuk, Sprawozdanie z III konferencji naukowej z serii Prasa Podlaska w XIX—XXI wieku nt. Prasa
szkolna i mtodziezowa potudniowego Podlasia i Wschodniego Mazowsza, pod patronatem starosty minskiego Cze-
stawa Mroczka. Siennica, 15 kwietnia 2005 r., ,,Szkice Podlaskie” 2005, nr 13, s. 274.

8 W. Konski, Prasa szkolna w mlodziezowa w Plocku do 1939 roku [w:] Prasa podlaska w XIX-XXI wieku: szkice
i materiafy, red. R. Dmowski, A. Kotodziejczyk, Siedlce 2010, t. I1I, s. 18.

% S. Tubek, Rola czasopism szkolnych, ,Nowa Szkota” 1998, r. 54, nr 9, s. 60.

1©'W. Wojtynski, Prasa uczniowska kolektywu szkolnego, ,,Nowa Szkota” 1955, nr 6, s. 626.

" S. Aleksandrzak, Czasopisma dziecigce w pracy dydaktyczno-wychowawczej nauczyciela, ,,Wychowanie
w Przedszkolu” 1979, nr 4, s. 180.

12 R. Kowalczyk, Media lokalne..., dz. cyt., s. 19.
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innych §rodkéw masowych prasa szkolna ma
ztozony i ktopotliwy charakter, bowiem: nie
podlega wymogom sadowej rejestracji; braku-
je doktadnych danych ilosciowych o tego typu
wydawnictwach; posiada strukturalnie (budowa
czasopism) niejednolity charakter. Te, jak i inne
cechy prasy szkolnej sprawiajg, ze poddaje si¢
ona tatwemu opisowi.

Przez prasoznawcow czasopisma szkol-
ne sg uznawane najczgsciej za pras¢ lokalna'?/
srodowiskowg, adresowang nie do wszystkich
cztonkow danej zbiorowosci terytorialnej, lecz
do okreslonych $rodowisk!*. Autorzy Encyklo-
pedii wychowania kwalifikuja wydawnictwa
szkolne jako ,,galaz czasopismiennictwa, ktora
jest scisle zwigzana z zyciem pewnej szkoty lub
kilku szkot”. W Encyklopedii pedagogicznej
XXT wieku hasto ,,gazetka szkolna” zostato opi-
sane nastgpujaco: ,,wydawana przez uczniow-
ski zespot redakcyjny dla uczniow™'®. Jeszcze
inni plasujg pras¢ szkolng na pograniczu prasy
dla dzieci i miodziezy'’, uznajac ja za ,,jedno
z gléwnych osiggnig¢ wychowawczych cza-
sopismiennictwa dzieciecego”'®. Warto dodac,
ze czasopisma mtodziezowe i dziecigce — choc
skierowane do tej samej grupy odbiorczej co
prasa szkolna — znacznie si¢ od niej rdznia,
przede wszystkim podmiotowoscia tworcow'.

Te pierwsze redaguja zinstytucjonalizowani
wydawcy, te drugie — nadawcy, ktérzy jedno-
czesnie sg ich odbiorcami; uwarunkowaniami
rynkowymi (nie podlegaja komercjalizacji);
zwigzaniem instytucjonalnym (z funkcjonowa-
niem danej placowki edukacyjnej).

Obszerng definicje prasy szkolnej znajdzie-
my w Encyklopedii wiedzy o prasie Juliana Ma-
slanki, ktory za prase szkolng uznaje ,,0g06t gazet
i czasopism adresowanych do mtodych odbior-
cow w wieku od 14 do 25 lat (...), preferujacych
tre§ci mogace zainteresowaé krag odbiorcow
(rozrywkowe, popularnonaukowe, problemo-
we, omawiajace kwestie mtodziezowe, porad-
nictwo), wydawane przez zwigzki i organizacje
mlodziezowe badz wyspecjalizowane instytucje
wydawnicze, polityczne, spoleczne, kulturalne,
koscielne™. Wylgczono z niej jednak prase
szkolna tworzong przez ucznidw i nauczycieli
szkot podstawowych (nauczania poczatkowego
oraz klasy IV-VI), zaliczono natomiast pisma
szkolne organizacji politycznych czy kosciel-
nych, co niejako zaprzecza idei redagowania
tego typu periodykdéw przez uczniéw i do nich
skierowanych.

Réznorodnosé terminologiczna sklonita au-
torke do podjecia proby zdefiniowania na nowo
pojecia ,,prasa szkolna”, przez ktérg mozna ro-

13 Podstawowym warunkiem, by mozna bylo mowi¢, ze prasa szkolna jest czgscia prasy lokalnej, a doktadniej

sublokalnej, jest zawarto$¢ tego typu wydawnictw zwigzana z zyciem i funkcjonowaniem danej spotecznosci, rozu-
mianej nie tylko jako catos¢, ale rowniez jako jej poszczeg6lne czegsci (taka jest spotecznos¢ szkolna wyodrgbniona
na podstawie statusu instytucjonalnego). Zbior tych wszystkich cech: miejsce redagowania i wydawania, zasi¢g
terytorialny (obszar kolportazu), krag odbiorcéw oraz zawarto$¢ (tres¢), powoduje, ze pisma szkolne sg zrodlem in-
formacji dla i o spotecznosci lokalnej. Zob. J. Dzieniakowska, Pisma uczniowskie jako zrodlo informacji dla lokalnej
spotecznosci szkolnej (komunikat), ,,Studia Kieleckie. Seria Bibliologiczno-Prasoznawcza” 2003, nr 3, s. 100.

14°S. Michalczyk, Media lokalne w systemie komunikowania: wspdlczesne tendencje i uwarunkowania rozwojo-
we, Katowice 2000, s. 206-207.

15 Encyklopedia wychowania, red. S. Lempicki, Warszawa 1937, s. 468; T. Adamczyk, Prasa szkolna [w:] Teoria
ksztalcenia literackiego w latach 1918—1939. Antologia, cz. 2, red. L. Jazownik, Zielona Gora 2001, s. 319.

1o Encyklopedia pedagogiczna XXI wieku, t. 2, Warszawa 2003, s. 14.

17 M. Smiecitska, Prasa mlodziezy szkolnej w regionie kaliskim w latach 1990-2006, ,Rocznik Kaliski” 2008,
t. 34,s. 211.

18 1. Konopnicka, Czasopisma uczniowskie szansq na inspirowanie tworczej aktywnosci dziecka [w:] Uczen we
wspotczesnej szkole. Problemy edukacji wezesnoszkolnej, red. E. Ratajek, Kielce 2005, s. 235.

19 Z. Sokol, Nowy gatunek..., dz. cyt., s. 142.

2 Encyklopedia wiedzy o prasie, red. J. Maslanka, Wroctaw 1976, s. 175.



zumie¢ og6l czasopism o tre$ci zrdznicowanej

(przy jednoczesnym skoncentrowaniu na tema-

tach zwigzanych z zyciem szkoty) lub specja-

listycznej (pisma monotematyczne lub obco-
jezyczne); wydawanych przez r6zne podmioty
nalezace do $rodowiska szkolnego (na przyktad
samorzad uczniowski, dyrekcje szkoty, grono
pedagogiczne, uczniéw, rade rodzicéw); ad-
resowanych do zamknigtego kregu odbiorcow

(ucznidéw 1ich rodzicow oraz nauczycieli réznego

typu placowek edukacyjnych: szkoty podstawo-

we, z podziatem na klasy I-1II i IV-VI, gimna-
zja, szkoly ponadgimnazjalne, specjalne o$rodki
szkolno-wychowawcze); kolportowanych za-
zwyczaj na obszarze tych placowek. Elementami
je roznicujacym sg: czgstotliwos¢ ukazywania
si¢, naklad, objetos¢, format, technika druku,
szata graficzna oraz sposob finansowania.

Przy takim zalozeniu mozna dodaé, ze —

W ujeciu teoretycznym — prasy szkolnej nie

mozna zaliczy¢ do srodkow masowego przeka-

Zu, poniewaz:

* nie ma sformalizowanej struktury — poza
nielicznymi przypadkami nie podlega reje-
stracji sadowej lub urzedowej uregulowane;j
przez ustawe z dnia 26 stycznia 1984 r. —
prawo prasowe (Dz.U. z 1984, nr 5 poz. 24);

» nadawca przekazu (redakcja pisma szkol-
nego) moze dziata¢ samodzielnie, nie jest
uzalezniony od innych podmiotow szeroko
rozumianego rynku prasowego;

* nie ma cech masowos$ci produkcji i dystry-
bucji (naktad tego rodzaju periodykow jest
zazwyczaj niewielki), nie wymaga uzycia
skomplikowanych, technicznych $rodkow
produkcji;

Paulina Olechowska

* odbiorcy przekazu nie stanowig liczebnie
wielkiej, spolecznie zréznicowanej i rozpro-
szonej przestrzennie grupy anonimowych
czytelnikow; przekaz jest spersonalizowany,
czytelnicy i redaktorzy prasy szkolnej dobrze
si¢ znajg, w zwigzku z czym nie dochodzi do
— tak typowego dla przekazéw masowych —
op6znionego sprzezenia Zwrotnego;

* w wypadku prasy szkolnej trudno mowié
o spelieniu wymogu jednokierunkowosci
i niesymetrycznoSci przekazu, poniewaz
bardzo czgsto grupa nadawcow jest jedno-
cze$nie grupg odbiorczg danego pisma?.

Cechy prasy szkolnej dyskwalifikuja ja jako
medium o charakterze masowym, jednak ze
wzgledu na swoje cechy komunikacyjne oraz
petnione funkcje stanowi ona element komuni-
kacji medialnej (zaposredniczonej), odgrywa-
jac istotng role w modelu komunikacji spotecz-
nej (rozumianej jako jedna z form komunikacji
miedzyludzkiej), gdzie ,.kazdy uczestnik aktu
komunikacyjnego moze wystgpowaé zaréwno
w roli nadawcy, jak 1 w roli odbiorcy komuni-
katéw”?2. Tym samym prasa szkolna doskonale
wpisuje si¢ w postrzeganie komunikowania jako
procesu tworzenia wspolnoty, kiedy to nadawca
przez komunikacj¢ stara si¢ ustanowi¢ wspol-
not¢ z odbiorca, przekazujac informacje, idee,
postawy czy poszerzajac ich wspolne (nadawcy
i odbiorcy) wrazenia i doswiadczenia®.

Cechy prasy szkolnej

i jej typologizacja

W literaturze przedmiotu wskazuje sie¢, ze ry-
nek mediow drukowanych ma charakter dualny,

2l Innego zdania jest Zbigniew Bauer, ktory uwaza, ze pisma szkolne potwierdzaja ,,znane prawo opisujace cha-
rakter komunikowania masowego (...), gdzie zawsze niewielu dociera ze swoim przekazem do wielu”. Zob. Z. Bauer,
Gazetka — czyli szkola w szkole, ,,Polonistyka” 1996, nr 9, s. 589.

22 1. Pufal-Struzik, Komunikacja w szkole jako czynnik rozwoju i twérczej aktywnosci dziatalnosci dziecka
[w:] Uczen we wspoiczesnej szkole. Problemy edukacji wczesnoszkolnej, red. E. Ratajek, Kielce 2005, s. 212.

3 Hasto ,,Komunikowanie masowe” (opr. T. Goban-Klas, W. Lipnik): Encyklopedia socjologii, Warszawa 1999,

t. 2,s. 40.



Prasa szkolna — definicja, cechy, funkcje...

okreslony cechami dwoch typdéw segmentacji
— podmiotowej i przedmiotowej. W pierwszej
zwraca si¢ uwage na zroznicowanie potrzeb
czytelniczych konsumentow prasy*. Stanistaw
Michalczyk stwierdzil, ze poniewaz mozemy
mowi¢ o podobnych lub zbieznych postawach
badz zachowaniach wobec szkolnego tytulu
prasowego, omawiane wydawnictwa przynale-
73 do wspomnianej juz kategorii prasy srodowi-
skowej — zardwno tresciowo, jak i przestrzennie
zwigzanej z miejscem zamieszkania, pracy lub
nauki odbiorcow, a przewaznie — takze wydaw-
cow. Badajac prase¢ w perspektywie segmenta-
cji przedmiotowej, nalezy wigc przede wszyst-
kim okresli¢ ,,determinanty podazy powigzane
z konkurencja o dostgp do takich zasobow jak:
papier, maszyny i technologia druku, zespoty
redakcyjne finalizujace ksztalt i strukturg me-
rytoryczng wydawanych gazet i czasopism”?.
Stanistaw Tubek zauwazyl, ze ,,szkolny ruch
wydawniczy ze swej natury jest zjawiskiem
samorodnym, spontanicznym i niepowtarzal-
nym”?*. Te cechy maja istotne znaczenie dla
sprowadzenia tego typu wydawnictw w ramy
badawcze, dlatego okreslenie doktadnego stanu
ilosciowego czy jednoznaczne opisanie wzor-
cowych cech opisywanego segmentu prasy jest
duzym wyzwaniem.

Opisu cech prasy szkolnej dokonano w opar-
ciu o badania zachodniopomorskiej prasy szkol-
nej, przeprowadzone w latach 20102014, pozy-
skujac informacje z 714 szkot publicznych funk-
cjonujacych w regionie obejmujacym 21 powia-
tow oraz 114 gmin. Deklaracj¢ wydawania pisma
ztozyto 360 jednostek o§wiatowych, co oznacza,
ze w analizowanym wojewodztwie co druga
szkola publiczna prowadzi systematyczng lub
okazjonalng dzialalno$¢ wydawnicza. Wydaw-
cami najwigkszej liczby tytuldw prasowych sa
publiczne szkoly podstawowe (146), nast¢pnie

— szkoly gimnazjalne (92), zespoly szkot (78),
licea (24) oraz inne placowki oswiatowo-wycho-
wawcze (20). Najczesciej prasg szkolng wydaja
szkoty podstawowe, w ktorych nierzadko ukazu-
ja si¢ dwa tytuly — jeden adresowany do uczniow
klas I-III, drugi — do uczniéw klas IV-VI. Naj-
mniejsza aktywno$¢ wydawnicza przejawiaja
szkoty ponadgimnazjalne.

Cechy analizowanych tytulow prasy szkolnej:

1. Okresowy charakter — zdecydowana
wigkszo$¢ analizowanych tytutéw jest publiko-
wana w statych cyklach (np. kwartalniki ,,Kie-
szefn” [Szkota Podstawowa nr 5 im. Henryka
Sienkiewicza w Szczecinie] czy polroczniki
,»G-rzeczna 5” [Specjalny Osrodek Szkolno-
-Wychowawczy w Koszalinie]); najczgsciej
sa wydawane w cyklu dwumiesigcznym (np.
»IX Wrota” [IX Liceum Ogolnoksztatcace z Od-
dzialami Dwujezycznymi im. Bohateréw Monte
Cassino w Zespole Szk6l Ogolnoksztatcacych
nr 6 w Szczecinie]) i miesigcznym (np. ,,Scool-
winiak” [Zesp6t Szkot nr 10 w Szcezecinie]) —
w sumie 136, co stanowi 50% ogoétu analizo-
wanych pism). Analizujac periodycznos¢ pod
katem typu szkoty, mozna stwierdzi¢, ze pisma
szkolne najczgéciej sa wydawane w szkolach
podstawowych oraz liceach, natomiast w szko-
tach gimnazjalnych i zespotach szkot przewaza-
ja dwumiesigczniki oraz nieregularniki.

2. Sa to wydawnictwa o niskim nakladzie,
w wigkszo$ci przypadkow nie przekracza on
50 egz. (94 tytuly, tj. 35% wszystkich analizo-
wanych, np. ,,Kontrast” [Zespot Szkot Ponad-
gimnazjalnych im. Pamigci Ofiar Terroryzmu
11 Wrzesnia 2001 Roku w Kaliszu Pomorskim]),
co oznacza, ze sg one dostgpne niewielkiej gru-
pie odbiorcow. Zdarzaja si¢ jednak wyjatki
(przyktadem jest ,,LOgin. Mlodziezowy Dwuty-
godnik Powiatowy”, redagowany od lutego 2011
roku przez uczniow LO w Gryficach. Pismo jest

24 Zob. W. Patrzatek, Segmentacja rynku prasowego, Wroctaw 2002, s. 10.

25 Tamze, s. 11.
26 S. Tubek, Rola czasopism szkolnych, dz. cyt., s. 60.



finansowane przez starostwo powiatowe w Gry-
ficach, jego naklad wynosi 2 tys. egz.).

Warto doda¢, ze 105 tytutéw, czyli 39,4%
ogoétu analizowanej prasy, ukazuje si¢ w wersji
tradycyjnej/papierowej (np. ,,Insekt” [Liceum
Ogolnoksztatcgce im. I Armii Wojska Polskie-
go w Zespole Szkoét Ponadgimnazjalnych nr 2
w Drawsku Pomorskim]); ponad 99 pism (czyli
37%) jest wydawanych zarowno w wersji tra-
dycyjnej, jak i elektronicznej (np. ,,No Name”
[Gimnazjum nr 10 w Szczecinie]); 52 pisma
(19,5%) posiadajg jedynie wersje elektronicz-
ng (np. ,,Har2rd” [Gimnazjum nr 2 im. Janu-
sza Korczaka w Koszalinie]) umozliwiajaca
indywidualnemu czytelnikowi wiasny wydruk
szkolnego periodyku. Jedynie nieliczne pisma
przyjmuja forme pojedynczych artykutéw za-
mieszczanych na stronie internetowej szkoty
lub gazetek $ciennych.

3. Powielanie za pomoca s$rodkéw wia-
snych?” — wickszos¢ pism (215 tytutdéw, czyli
80%) jest sktadana w zwyczajnych programach
tekstowych (np. ,,GimUcho” [Gimnazjum nr 1
im. Zotnierzy Armii Krajowej w Gryficach]);
w 39 pismach (14% szkolnych redakcji, np.
,Kaczka Dziwaczka” [Szkola Podstawowa
w Karscinie]) wykorzystuje zewngtrzne progra-
my umozliwiajace tworzenie roznego rodzaju
makiet prasowych?; nieliczne pisma (12 tytu-
tow, czyli 4,5%) majg sktad reczny — (zazwyczaj
sa to kserowane wycinki tekstowe nierzadko
zawierajace odreczne dopiski) — przyktadami
sa ,,Nowinki spod Tablicy” [Szkota Podstawo-
wa im. Mikotaja Kopernika w Zespole Szkol-
no-Przedszkolnym w Przybiernowie]; zdecydo-

2T T. Adamczyk, Prasa szkolna..., dz. cyt., s. 319.
28 Zob. przypis nr 3.
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wana wigkszo$¢ pism jest drukowana na cyfro-
wych, szkolnych drukarkach, jedynie 7 sposrod
266 periodykéw (np. ,,Lomot” [Zespot Szkot
nr 1 im. Henryka Sienkiewicza w Kolobrze-
gu] i,,0Ortodroma” [Zespdt Szkot Morskich im.
Polskich Rybakow i Marynarzy w Kotobrzegu]
(obydwie w kolobrzeskim Wydawnictwie Ka-
mera) jest wydawanych przez profesjonalne
drukarnie.

4. Tematyke charakteryzuja: 1) aktualnosc,
ktorg ogranicza czgstotliwo$¢ ukazywania sig
pisma; 2) wzgledna uniwersalnos$¢ i informa-
cyjnos¢ tresci (do gléwnych kregéw tematycz-
nych prasy szkolnej nalezy zaliczy¢ szkotg
i nauczycieli oraz ucznidéw i ich najblizsze
otoczenie); 3) ograniczono$¢ wynikajaca z za-
siegu czytelnikow (waski krag odbiorcow);
4) cykliczno$¢ (na tematy poruszane w prasie
szkolnej duzy wpltyw ma kalendarz szkolny).
Wiele tresci jest po§wigconych nastgpujacym
po sobie porom roku®, réznym rocznicom,
$wigtom panstwowym, narodowym, rodzin-
nym, ktore najczesciej sa zwigzane z kalen-
darzem liturgicznym®. Z jednej strony teksty
charakteryzuje pewna okazjonalno$¢, z dru-
giej — cykliczno$¢ organizujaca i porzadkujaca
rytm zycia szkoty3!.

5. Brak znamion komercyjnosci —w 124 szko-
fach (co stanowi 46,6% analizowanych placo-
wek) pisma sg dystrybuowane bezptatnie (np.
,,Po Nowemu” [II Liceum Ogdlnoksztatcace im.
Cypriana Kamila Norwida w Stargardzie Szcze-
cinskim]), reszta jest rozprowadzana odptatnie,
za niewielkie, wrgcz symboliczne kwoty, ktore
sg przeznaczane na pokrycie kosztow druku pi-

» 1. Konopnicka, Czasopisma tworzone przez dzieci w mtodszym wieku szkolnym [w:] Transformacja w polskiej
edukacji wezesnoszkolnej, red. T. Lewowicki, Krakow 2004, s. 190-191.

30 B. Olszewska, ,,Plomyczkowy” kalendarz liturgiczny. W kregu wybranych tematow i motywow literatury reli-
gijnej miedzywojennego ,, Plomyczka” (1917—-1939) [w:] ,,Stare” i ,,nowe” — czasopisma dla dzieci i mlodziezy, red.

B. Olszewska, E. Lucka-Zajac, Opole 2013, s. 113-114.

31 Por. A. Korzeniecka-Bonder, ,, Czas drukowania swiadectw”, czyli czerwcowy czas szkolny. O szkolnej grze
pozorow [w:] Miodziez—kultura—tozsamosé, red. T. Bajkowski, K. Sawicki, Biatystok 2012, s. 81.



Prasa szkolna — definicja, cechy, funkcje...

sma (np. ,,Miedzy Nami Uczniakami” [Szkota
Podstawowa z Oddziatami Integracyjnymi im.
Leonida Teligi w Pyrzycach], kosztuje 2 zt).

6. Posiadaja prestizowy charakter — wydaje
si¢, ze wydawanie szkolnego periodyku $wiad-
czy 0 pozaobowigzkowym zaangazowaniu na-
uczycieli w dziatalno$¢ edukacyjng i moze by¢
zdeterminowane wieloma czynnikami, do kto-
rych zaliczaja si¢ m.in. typ placowki oswiatowej
(baza lokalowa i materialna), kadra pedagogiczna
(jej kompetencje, kwalifikacje, stosunek do wy-
konywanego zawodu), tradycje prasowe szko-
ly, a takze szeroko rozumiany kapitat spoleczny
uczniéw (ich ambicje czy predyspozycje).

Z analizg tre$ci wigze si¢ proba wyodrebnie-

nia rodzajéow prasy szkolnej. Na podstawie

przeprowadzonych badan autorka stwierdzi-
la, ze:

* zdecydowang wigkszo$¢ przebadanych ty-
tutéw stanowig tak zwane kalejdoskopy (np.
»Klawa Lawa” [Zespot Szkot im. Wedlow-
-Tuczynskich w Tucznie], 251 tytutow, czy-
1i 95% ogotu analizowanych tytutéw), ktore
podejmuja rézne tematy;

* rzadkie s3 pisma specjalistyczne, sprofilo-
wane, tematycznie wyspecjalizowane (od-
notowano jedynie dwa tego typu tytuly:
wydawany od 1993 roku ,,Eko-Swiat i My”
[Zespot Szkét im. Tadeusza Kosciuszki
w Lobzie] oraz ukazujacy si¢ od 2011 roku
,»Iw0j Szkolny Dietetyk” [ZS Policealnych
w Kotobrzegu));

* odnotowuje si¢ tytuly monotematyczne
— zazwyczaj ukazujace si¢ z okazji wyda-
rzen wyjatkowych dla szkolnego $rodowi-
ska, przyktadem jest np. ,,Szkolna Pralnia”
[IIT Liceum Ogodlnoksztalcacego w Szcze-
cinie] poswigcona 750-leciu Dabia, prawo-
brzeznej czesci Szczecina,

* wystepuja periodyki obcojezyczne, ktore
realizujg funkcje edukacyjne — w woje-
wodztwie ukazuja si¢ dwa pisma: niemiec-
kojezyczny ,,Unter Uns” przeznaczony dla
najmtodszych uczniéw szkoty podstawowej

(klasy I-IIT) [Szkota Podstawowa nr 56
w Szczecinie] oraz anglojezyczny ,,What’s

IV-VI [Szkota Podstawowa nr 2 w Swino-
ujsciul;

* dwa pisma sg typowymi ,zwierciadtami
zycia”, maja one wylacznie informacyjny
charakter, nie sg to typowe pisma szkol-
ne, w ktorych zdecydowana wigkszosé
stanowia teksty pisane przez uczniéw dla
uczniéw, ale swoistego rodzaju biuletyny,
za pomocg ktdrych sg podawane dodatko-
we wiadomosci, oprocz tych udzielanych
oficjalnie (,,Biuletyn Informacyjny” [Szkota
Podstawowa w Trzyglowie] oraz ,,Gazeta
Wywiadowkowa” [Zespot Szkot Publicz-
nych w Polanowie]).

Prasa szkolna jest zréznicowana réwniez pod

wzgledem kategorii wydawcy:

* w zdecydowanej wigkszosci (206 tytutow)
wydawcami pism sa szkoly (np. ,,Wiesci
Spod Rakiety” [Szkota Podstawowa nr 3 im.
Wojsk Obrony Powietrznej Kraju w Gryfi-
cach]);

*  wsrod tytutow redagowanych przez czton-
kéw roznego rodzaju kot zainteresowan
(33 tytuly) wydawcy w zdecydowanej
wigkszosci wymieniali: kota lub pracow-
nie dziennikarskie (,,Bukowe Nowinki”
[Szkota Podstawowa nr 74 im. Stanistawa
Gronskiego w Szczecinie], ogdlne kota za-
interesowan (,,Rogowiaczek” [Szkota Pod-
stawowa im. Jana Brzechwy w Rogowie]),
kota medialne (,,Sredniak Goscinski” [Ze-
spot Szkot im. Macieja Rataja w Goscinie]),
redakcyjne (,,Szdsteczka” [Szkota Podsta-
wowa nr 6 im. Narodowego Swigta Niepod-
legtosci w Koszalinie]) lub sekcje radiowo-
-dziennikarskie (,,Forum. Fantastyczna Or-
ganizacja Ruchu Uczniowskich Mistrzow”
[II Liceum Ogolnoksztatcace w Zespole
Szkot Ogoélnoksztalcacych w  Nowogar-
dzie)), kota kultury jezyka polskiego (,,Ko-
gel-Mogel” [Szkota Podstawowa im. Jozefa



Mozolewskiego w Kobylance]) lub kompu-
terowe (,, Wyspiarz” [Zesp6t Szkot Zawodo-
wych nr 1 w Szczecinie));

* niewiele, bo jedynie 15 tytutdow wydaje
samorzad szkolny, np. ,,Szkolna Chochla”
[Szkota Podstawowa im. Lotnikéw Polskich
w Zespole Szkét w Mirostawcul;

+ zespoty klasowe redaguja 6 pism (np. ,,Sztu-
bak” [Szkota Podstawowa nr 2 z Oddziata-
mi Integracyjnymi w Zespole Szkot Ogolno-
ksztatcacych w Stargardzie Szczecinskim]);

* wydawcg 5 tytuldw sg biblioteki, np. ,,Do
Dzwonka” [Szkota Podstawowa w Dlugo-
fece];

* ,Maski. Gazeta Mlodziezowa” byly jedy-
nym pismem mi¢dzyszkolnym.

O profilu, charakterze czy rodzaju pism szkol-
nych decyduje wiele czynnikdéw. Zaleza one
mig¢dzy innymi od rodzaju wydawcy (inne tre-
$ci bedzie mozna znalez¢ w piSmie redagowa-
nym przez samorzad uczniowski, inne — w pe-
riodyku o charakterze klasowym), a takze od
wieku cztonkow zespolow redakcyjnych (inny
profil bedzie mialo pismo redagowane przez
uczniéw nauczania poczatkowego, inny — pi-
sma szkot ponadgimnazjalnych) oraz celow dy-
daktycznych badz wychowawczych, jakie chce
osiggna¢ opiekun pisma.

Paulina Olechowska

Funkcje prasy szkolnej

Zofia Sokét w jednym ze swoich artykulow
postawila pytanie: ,,Czy gazetki szkolne sa me-
toda dydaktyczng, czy prasowa formg wypo-
wiedzi?”. Dla badaczki wydawnictwa szkolne
sg jednym i drugim, i doskonale si¢ przenika-
ja 1 uzupetiajg®?. Pras¢ szkolng mozna wigc
uzna¢ jako narzgdzie procesu dydaktycznego®
oraz wychowawczego.

Pisma szkolne realizujg réwniez istotne
postulaty ksztatcenia medialnego®, gdyz ucza
,,medialnej pis$miennosci” — rozumianej jako
,»przygotowanie dzieci i mtodziezy do $wia-
domego i krytycznego odbioru medidéw oraz
racjonalnego poshugiwania si¢ nimi jako narze-
dziem pracy, komunikowania si¢ i uczenia™®.
To nie tylko wychowanie i ksztaltowanie po-
staw wzgledem medidow (na przyktad w ra-
mach dyskusji nad profilem szkolnego pisma
mozna uczniom zleci¢ analiz¢ prasy dziecigcej
czy miodziezowej i stworzenie listy jej wad
i zalet¥), ale réwniez nabywanie umiejetnosci
wyszukiwania i selekcji informacji, krytycz-
nego myslenia. Na przyktad podczas dyskusji
nad tekstem ksztalci si¢ umiejetno$¢ wyrazania
opinii, obrony wlasnego zdania, poszukiwania
argumentow (czyli wszystko to, co sktada si¢ na
kulture dyskusji*®), czy postugiwania si¢ tech-
nologia informacyjng®, a takze zdolno$¢ do

32 7. Sokot, Nowy gatunek prasowy..., dz. cyt., s. 142,

3 Wactaw Strykowski wérod mediéw dydaktycznych wyrdznia funkcje: a) poznawcza — prasa szkolna pozwala
poznaé¢ wybrany wycinek rzeczywistosci; b) ksztalcaca — jest narzedziem rozwijania zdolnoséci poznawczych oraz
uczué i woli ucznioéw; c¢) dydaktyczng — jest dodatkowym Zrodtem zdobywania informacji i nabywania umiejetnosci;
d) emocjonalno-motywacyjng — pozwala uruchomi¢ procesy zwigzane z przezywaniem emocji oraz wzmocni¢ mo-
tywacj¢ ucznia. Zob. W. Strykowski, Audiowizualne materialy dydaktyczne: podstawy ksztatcenia multimedialnego,
Warszawa 1984, s. 24; tegoz, Kompetencje medialne: pojecie, obszary, formy ksztatcenia [w:] Kompetencje medialne
spoleczenstwa wiedzy, red. W. Strykowski, W. Skrzydlewski, Poznan 2004, s. 35-37.

3% Wirédd funkcji wychowawczych mozna wymieni¢: a) ksztaltowanie pasji spolecznych; b) realizacje idei in-
dywidualizacji; ¢) rozwijanie humanistycznych uzdolnien mtodziezy; d) uruchamianie proceséw samowychowania;
e) organizowanie i integrowanie zycia wewngtrznego szkoty; f) uruchamianie proceséw spotecznych, np. opinii
publicznej. Zob. G. Sowinski, Wychowawcze funkcje gazetki szkolnej, ,,Zycie Szkoty” 1975, nr 3, s. 44.

3 Por. H. Zgotkowa, Szkolne dziennikarstwo, ,,Polonistyka” 1999, nr 7, s. 437-439.

3¢ K. Bochenska, Gazetka szkolna. Pomyst na edukacj¢ medialng, ,,Neodidagmata” 2008, nr 29/30, s. 152.

37 Por. J. Walus, Czy warto tworzyé gazetki szkolne?, ,,Zycie Szkoty” 1996, nr 3, s. 175-176.

38 S. Tubek, Rola czasopism szkolnych, dz. cyt., s. 62.

¥ K. Gierszal, G. Migtus, U. Puchalska, Warto stworzy¢ kolo dziennikarskie, ,,Nowa Polszczyzna” 2001, nr 4, s. 32.
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rozrozniania typow przekazu (fikcja a fakt, fakt
a komentarz, komentarz a reklama)*. Wydawa-
nie prasy szkolnej pozwala uczniom zrozumie¢
wszystkie etapy funkcjonowania mediow, kto-
re obejmujg: koncepcje programowsa, produk-
c¢j¢ (migdzy innymi poznawanie réoznych form
wypowiedzi  dziennikarskiej*!, umiejetnosé
rozroznienia stylow i funkcji przekazu jezyko-
wego 1 ich stosowania), transmisj¢ (na przyktad
uczniowie zajmujacy si¢ rozprowadzaniem ga-
zetki ucza sie reklamy*) oraz odbior przekazu
przez publiczno$é®.

Prasa szkolna jest zjawiskiem wieloaspekto-
wym i wielofunkcyjnym, dlatego tez realizowa-
ne przez nig funkcje maja ztozony charakter. Na
ich doktadne okreslenie pozwala analiza tresci
szkolnych periodykow, dzigki ktorej mozna wy-
odrebnié¢ funkcje zamierzone oraz te faktycznie
realizowane. W przypadku prasy szkolnej z tra-
dycyjnego katalogu funkcji mediéw lokalnych
nalezy wykluczy¢ dwie — kontrolng wtadz lo-
kalnych oraz reklamowo-ogloszeniows.

Obejmujac analizg zawartosci ponad 1341
egzemplarzy, z 266 pism szkolnych dostepnych
autorce wyodrebniono dominujgce funkcje
szkolnych periodykow:

1. Informacyjno-dokumentacyjng — pisma
szkolne sg zrodlem informacji nie tyle dla, ile
przede wszystkim — o szkolnej spoteczno$ci*.
Ich naczelng funkcja jest funkcja informacyjna,
szkolne wydawnictwa sg waznym os$rodkiem
dokumentacji réznych przejawoéw zycia sro-

dowiska szkolnego, a w szerszej perspektywie
— spotecznego, stanowiac ,,zwierciadlo zycia
szkoty”®, swoistego rodzaju kronike, chronolo-
gicznie lub tematycznie uporzadkowany zbior
najwazniejszych wydarzen szkolnej spoteczno-
sci. ,,0 jej sukcesie [funkcji dokumentacyjnej
— dop. PO] decyduje stopien zaangazowania
[redakcji — dop. PO] w zycie szkoty”*. Prasa
szkolna stanowi wigc specyficzng forme¢ ka-
lendarium oswiatowego, jednoczesnie zawarte
w niej informacje wspottworzg i utrwalajg dzie-
je danej placowki edukacyjnej, nie tylko infor-
mujac o danym wydarzeniu, ale i powiadamia-
jac o jego okoliczno$ciach. Autorzy szkolnych
publikacji zwiezle przedstawiaja opisywane
fakty, kierujac si¢ ich aktualnoscia dla odbiorcy,
a takze rzetelno$cig, piszac jasno i precyzyjnie’.
W prasie szkolnej te cechy (faktograficznosc,
wiernos¢, zwieztos¢, aktualnosé, rzetelnosc,
jasnos¢, precyzja) wystepuja z réznym natgze-
niem; szczegodlnie ograniczona jest aktualnose,
ktorej ramy wyznacza periodyzacja czasopisma.
Na podstawie badan mozna stwierdzi¢, ze w pra-
sie szkolnej tego typu teksty pojawiaja si¢ bardzo
czesto i stanowig najbardziej autorski i najbogat-
szy dzial tego rodzaju wydawnictw.

2. Indywidualizujaca i socjalizujaca — pole-
gajaca na opisywaniu odrgbnosci, zaznaczaniu
innosci danego Srodowiska pod wzgledem na
przyktad geograficznym, kulturowym, $wiato-
pogladowym czy zwigzanym z wiekiem. W me-
diach ta funkcja przejawia si¢ gtdéwnie w formie

4 K. Bochenska, Gazetka szkolna..., dz. cyt., s. 152—153.
4 A. Lopata, Adieu..., czyli o jezykowych i pozajezykowych sygnatach zaprzestania kontaktu, ,,Polonistyka”

1997, nr 6, s. 361-364.

42 B. Ciborowska-Lipko, Z zabawy nauka zycia, Kielce 2000, s. 16.

8. Juszezyk, Dziecko w Swiecie wiedzy, informacji i komunikacji [w:] Dziecko w swiecie wiedzy, informacji
i komunikacji, red. S. Juszczyk, 1. Polewczyk, Torun 2005, s. 29.

4 ]. Dzieniakowska, Pisma uczniowskie jako Zrédio informacji dla lokalnej spolecznosci szkolnej (komunikat),
»Studia Kieleckie. Seria Bibliologiczno-Prasoznawcza” 2003, nr 3, s. 101.

4 1. Socha, Czasopisma miodziezy szkolnej w Polsce 1918—1930, Katowice 1986, s. 97.

4 E. Nowak, Czy gazetka uczniowska moze peini¢ w szkole funkcje wewnetrznego public relations? Opis i anali-
za rozpoznawania i rozwigzywania problemu organizacyjnego, ,,Biblioteka w Szkole” 2003, nr 9, s. 3.

47K. Wolny-Zmorzynski, A. Kaliszewski, W. Furman, Gatunki dziennikarskie. Teoria, praktyka, jezyk, Warszawa

2009, s. 27-28.



przyblizania wizerunku oraz dzialalno$ci jed-
nostek lub instytucji nieznanych w danym $ro-
dowisku. Nie stoi ona w sprzecznosci z funkcja
socjalizujacg, ktora ze wzglgdu na edukacyjny
i wychowawczy walor prasy szkolnej rowniez
wystepuje w analizowanych tytutach. Jest ona
widoczna w upowszechnianiu zachowan zgod-
nych z normami spotecznego funkcjonowania
oraz z uniwersalnymi zasadami.

3. Inspirujaco-aktywizujaca — przejawiajaca
si¢ w dgzeniu do okreslonych celéw danej spo-
tecznosci w réznych sferach zycia. I podobnie
jak w przypadku funkcji socjalizujacej, wy-
dawnictwa szkolne podejmuja réznego rodzaju
kampanie na rzecz szkolnego §rodowiska. Naj-
czesciej sg one zwigzane z edukacja zdrowot-
na, ekologiczng, samopomocs, ze zwalczaniem
patologii spolecznych, wspieraniem inicjatyw
srodowiskowych. Niejednokrotnie redaktorzy
pism zachecaja do rozwijania zycia duchowe-
go lub umystowego przez organizowanie row-
nego rodzaju spotkan z animatorami lokalnej
kultury, co jest dowodem na wiaczanie si¢ pism
szkolnych w realizacj¢ zadan o charakterze lo-
kalnym.

4. Kulturotworcza i rozrywkowa — przeja-
wiajgca si¢ w upowszechnianiu wartosci nie
tylko — i to nalezy podkresli¢ — kultury domi-
nujacej, ale rowniez réznego rodzaju podkultur
(gtéwnie przez publikacje recenzji filmowych
lub teatralnych, recenzji ksiazek, zespolow
muzycznych lub koncertow, a takze gier kom-
puterowych, sporadycznie pojawiaja si¢ tek-
sty poswiecone analizie lektur szkolnych). Na
podstawie analizy mozna stwierdzi¢, ze wzrasta
znaczenie funkcji rozrywkowej w mediach, jest
ona réwniez stalym elementem prasy szkolne;j.
Urozmaica ona i wzbogaca przekaz, umozliwia

Paulina Olechowska

poznawanie (w innej formie), wyrazanie emo-
cji i uczug, jest takze $rodkiem do ich wywo-
tywania.

5. Integracyjna i promocyjna szkoty — za-
gadnienia poruszane na famach pism szkolnych
sg $cisle zwigzane ze Srodowiskiem szkolnym,
staja si¢ elementem 1laczacym spoteczno$é
szkolna, wptywaja na zachowania jej czlon-
kéw. Lokalno$¢ pism szkolnych powoduje,
ze ,,zyskuje [ono — pismo szkolne — dop. PO]
miano waznego elementu zycia klasy i szko-
ly: uczy, zaciekawia, prowokuje do réznego
rodzaju wigkszych i mniejszych przemyslen,
integruje Srodowisko szkolne™®. Ta zalezno$é
wynika z faktu, ze prasa malej spotecznosci
jest ,,doskonatym czynnikiem organizujacym
te zbiorowos¢, ktéra ma wiasng opini¢, wila-
sne sady i preferencje™. Szkolna dziatalno$é¢
wydawnicza sprzyja integracji szkolnej spo-
tecznosci miedzy innymi przez prezentowanie
pozytywnych wartosci, zjawisk, procesow, wy-
darzen, ludzi. Prasa szkolna wspiera i umacnia
integracje¢ organizacyjno-porzadkowa bedaca
efektem akceptowania norm i zasad funkcjono-
wania jednostek w grupach. Jest w niej widocz-
na $wiadomos$¢ spoleczna danego organizmu
szkolnego i1 poczucie dumy z powodu przyna-
leznosci do danej spotecznosci. Dzigki pismom
szkolnym tworzy si¢ duchowa tacznos¢, tozsa-
mos¢ szkolna, co sprzyja kreowaniu atmosfery
zaangazowania wsérdd czlonkéw tej lokalnej
spoteczno$ci®.

Zakonczenie

Artykul jest proba okreslenia wyraznych ram
teoretycznych i praktycznych prasy szkolnej
na przykladzie periodykéw ukazujacych sig
wojewddztwie zachodniopomorskim w latach

*# G. Tomiak, O szkolnym dziennikarstwie stow kilka. Prasowy grzech zaniechania?, ,,Edukacja Humanistyczna.

Uniwersytet Zielonogorski” 2006, t. 4, s. 168.

4 1. Konopnicka, Czasopisma dziecigce w ksztalceniu wezesnoszkolnym, Opole 2006, s. 115.
0 R. Kowalczyk, Media lokalne w Polsce, t. 1, Poznan 2008, s. 67.
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2010-2014. Pomimo ze tradycja szkolnych ty-
tutéw sigga XIX wieku, to okazuje sie, ze zwia-
zane z nig kwestie definicyjne wciaz budza wie-
le watpliwosci. Przez jednych badaczy prasa
szkolna jest uznawana za pras¢ srodowiskowa,
inni plasujg ja na pograniczu prasy dla dzieci
i mlodziezy. Rowniez spornym zagadnieniem
jest jej przynalezno$¢ do medidow masowych.

W trakcie badan nad zawarto$cig zachodnio-
pomorskiej prasy szkolnej pozyskano informacje,
ile sposrod 714 szkot publicznych funkcjonujg-
cych w regionie wydaje wlasne tytuly prasowe
(w réznych formach). Taka deklaracje ztozyto
360 jednostek oswiatowych. Cho¢ wigc autorka
nie miata mozliwosci skonfrontowania swoich
badan ze stanem wczesniejszych analiz (szcze-
golnie ilosciowych) prasy szkolnej Pomorza Za-
chodniego, to mozna wnioskowaé, ze co druga
szkola prowadzi systematyczng lub okazjonalng
dziatalno$¢ wydawnicza (tego typu tytuly naj-
czesciej wydaja szkoty podstawowe, najmniej-
sza aktywno$¢ przejawiaja szkoly ponadgim-
nazjalne). Przy czym czgstotliwo$¢ wydawania
tego typu prasy jest wigksza w mniejszych (pod
wzgledem liczby mieszkancow) jednostkach ad-
ministracyjnych niz w wickszych, na przyktad
w Szczecinie czy Koszalinie. Zdecydowana
wigkszos$¢ analizowanych tytulow stanowia tak
zwane kalejdoskopy podejmujace rozne tematy.
Rzadkie sg pisma specjalistyczne, monotema-
tyczne czy periodyki obcojezyczne. Istotnym
wydaje si¢ okreslenie wydawcy szkolnych tytu-
Iow — w zdecydowanej wigkszosci przypadkow
inicjatorem powstania pisma jest szkola, a na-
stepnie kota zainteresowan — jedynie 15 pism jest
wydawanych przez samorzad szkolny, co moze
$wiadczy¢ o niewielkiej inicjatywie oddolnej
uczniéw zachodniopomorskich szkoét.

Kolejnym elementem opisywanej prasy jest
proba okreslenia funkcji szkolnych periodykow,

ktére — oprocz zadan dydaktycznych i ksztat-
cacych — pozwalajg na podejmowanie dziatan
informacyjno-dokumentacyjnych, indywiduali-
zujacych i socjalizujacych, a takze inspirujaco-
-aktywizujacych, kulturotwoérczych i rozryw-
kowych, integracyjnych i promocyjnych. Nale-
zy stwierdzi¢, ze nie sa one wypelniane jedno-
czesnie przez wszystkie badane wydawnictwa
szkolne. Zauwazalne sa roéznice w ich wystgpo-
waniu, rozna jest ich intensywno$¢ i nasilenie,
przy czym ostabienie ich wystepowania zalezy
od wielu czynnikéw, jak choéby od rodzaju
placowki edukacyjnej, jej mozliwos$ci finanso-
wych, zaangazowania ucznidow w proces wy-
dawniczy czy zatozen opiekuna pisma.

Tworcow i odbiorcow szkolnych periody-
kéw mozna nazwaé generacja cyfrowa, ktora
kreatywnie wykorzystuje mozliwosci, jakie
stwarza Web 2.0, i to ono w istotnym stopniu
determinuje ich kompetencje komunikacyjne.
Wydaje si¢, ze w odniesieniu do prasy szkol-
nej ewolucja sieciowych uzytkownikéw po-
szta w dwoch odmiennych kierunkach. Szkol-
ne redakcje jakby nie docenialy potencjatu
drzemiacego w nowych technologiach (prasa
szkolna nie funkcjonuje w obiegu popularnych
mediow spotecznosciowych). Stabg strong ana-
lizowanych tytutow prasy szkolnej jest wigc
sladowe sprzezenie zwrotne, ktore gwarantuje
skuteczno$¢ komunikacji. Réwniez negatyw-
nie nalezy oceni¢ fakt, ze nie wszystkie pisma
szkolne maja swoje internetowe odpowiedniki,
co zdecydowanie zaw¢za grupg potencjalnych
czytelnikow. Pomimo tych brakéow $rodki ma-
sowego przekazu, w tym réwniez nowe media,
wielokrotnie pojawiajg si¢ w rozwazaniach, co
niewatpliwie $wiadczy o tym, jak istotng role
odgrywaja w zyciu mtodych ludzi. Co ciekawe,
mlodziez w przewazajacej czg¢sci ma do nich
krytyczny stosunek...
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School press — definitions, features and functions
A case study of periodicals in West Pomeranian Voivodesship

Paulina Olechowska
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STRESZCZENIE

W artykule opisano pras¢ szkolng jako przyklad prasy lokalnej, a doktadniej — srodowisko-
wej. Pokrotce omowiono historie szkolnych periodykow, ze szczegolnym uwzglednieniem
ich roli w II Rzeczypospolitej. Z uwagi na istniejace spory definicyjne zaproponowano nowa
definicj¢ prasy szkolnej. Na podstawie analizy zawarto$ci szkolnych periodykow, ukazujacych
si¢ w wojewddztwie zachodniopomorskim w latach 2010-2014, opisano wspolczesng prase
szkolna, uwzgledniajac jej typy oraz cechy charakterystyczne. Na koniec dokonano kategory-
zacji funkcji prasy szkolnej, ktora — poza faktem uznania jej za narzedzie procesu dydaktycz-
nego i wychowawczego — realizuje rowniez wazne postulaty ksztatcenia medialnego.

KEY WORDS
school press in Poland, environmental press, features of school press, functions of school
press, West Pomeranian Voivodesship

ABSTRACT

The article describes the school press, as an example of the local press, and more precisely
environmental. Briefly discusses the history of the school periodicals, with particular em-
phasis on their role in the Second Republic of Poland. Due to the existing definitional dis-
putes article proposes the re-wording “press school”. Based on content analysis of school
periodicals appearing in Western Pomerania in 2010-2014 described the contemporary
school press, having regard to the types and characteristics, at the end of the press has been
categorization function of school press, which — apart from the fact recognize them as a tool
of didactic and educational process — also carry important demands of media education.
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Sprawozdanie z miedzynarodowej konferencji
CEECOM 2015 , The Digital Media Challenge”,
Zagrzeb, 12-14 czerwca 2015

Alicja Jaskiernia, Anna Jupowicz-Ginalska

‘ x ] stolicy Chorwacji w dniach 12-14
czerwca 2015 odbyta si¢ 6sma konferen-
cja z cyklu CEECOM (Central and Eastern Eu-
ropean Media and Communication Conference)
poswiecona problematyce mediow i komunika-
cji w Europie Srodkowo-Wschodniej. Gtownym
organizatorem byt Uniwersytet w Zagrzebiu,
we wspotpracy z ECREA CEE Network (Euro-
pean Communication Research and Education
Association) i przy wsparciu ICA (International
Communication Association). Program kon-
ferencji obejmowal cztery spotkania plenarne
133 sesje (w tym 5 paneli dyskusyjnych), z tacz-
nym udziatem ponad 120 uczestnikow. Zauwa-
zalna byla duza grupa gosci z Polski reprezen-
tujaca osrodki naukowe m.in. z Warszawy, Wro-
ctawia, Poznania, Krakowa, Torunia, Lublina.
Tegoroczna edycje konferencji zatytutowa-
no: ,,The Digital Media Challenge”, co mozna
przetltumaczy¢ jako ,,Wyzwanie dla mediow
cyfrowych”. Jej glownym celem bylo pod-
jecie debaty na temat wyzwan dla réznych
sektorow medialnych, regulatorow i publicz-
nosci w zwiazku z upowszechnieniem cyfry-
zacji w skali globalnej, w szczeg6lno$ci w pan-
stwach Europy Srodkowo-Wschodniej. Temat
konferencji umozliwit dyskusje o wplywie

transformacji oraz nowych uwarunkowan eko-
nomicznych i politycznych na procesy cyfryza-
cji w obszarze rozwigzan instytucjonalnych czy
rozwoju kultury mediéw cyfrowych. Organi-
zatorzy uznali zarazem, ze kluczem do zrozu-
mienia — a wi¢c i dalszego badania — cyfrowego
$wiata jest nie tyle zdystansowana obserwacja
zmediatyzowanej kultury, ile poglebiona anali-
za zakresu i form wystepowania srodkow prze-
kazu w zyciu codziennym, takze z uwzglgdnie-
niem watkow historycznych'.

Konferencj¢ zainaugurowaty przemowienia
wladz Uniwersytetu w Zagrzebiu: rektora Da-
mira Borasa, dziekan Wydzialu Nauk Politycz-
nych Lidiji Kos-Stani$i i dziekana Wydziatu
Nauk Humanistycznych i Spotecznych Vlatka
PreviSicia. W inauguracyjnej sesji plenarnej pt.
,,Cyfrowa sfera publiczna” wzi¢li udzial znani
badacze systemow medialnych Paolo Mancini
i Slavko Splichal.

Profesor Mancini z Uniwersytetu w Peru-
gii w syntetycznym wystapieniu przedstawit
kluczowe tendencje w obecnym ekosystemie
mediéw, za ktore uznal globalizacje mediow
i fragmentaryzacj¢ audytoriow. Omowil w tym
kontekscie istotne konsekwencje cyfryzacji
i fragmentaryzacji dla demokracji (Fragmenta-

! Today’s mediatized cultures can no longer be observed outside of the media that facilitate them, but need
to be investigated in their articulations of everyday life worlds”, http://www.cim.fpzg.hr/uploaded/ CEECOM%20

2015%20CFP2.pdf [dostep: 29.06.2015].



tion, digitalization and consequences on demo-
cracy). Wskazywal na zagrozenia wynikajace ze
zbyt optymistycznego podejscia do technologii,
odnoszac si¢ do segmentacji i ,,$mierci maso-
wego odbiorcy”, ktorego miejsce zajmuja od-
biorcy niszowi. Sfera publiczna i medialna sta-
je sie coraz bardziej sfragmentaryzowana, zas
rola tradycyjnych masowych $rodkéw przekazu
maleje, podobnie jak rola panstwa w polityce
medialnej. Powoduje to kilka podstawowych
konsekwencji: zwigkszenie polaryzacji (w tym
politycznej) mediéw 1 audytoridw; zastgpowa-
nie tradycyjnych ugrupowan politycznych or-
ganizacjami wirtualnymi; rozproszona i stabsza
funkcja kontrolna mediéw wobec rzadzacych;
skomplikowane i fragmentaryczne procesy de-
cyzyjne oraz rosnace ryzyko manipulacji przez
publikowanie informacji.
Moweca zwracal uwage na obnizanie si¢ wiary-
godno$ci mediow, zanikanie funkcji lidera opi-
nii i ustanawiania agendy przez media. Zarow-
no opinia publiczna, jak i klasa polityczna, nie
majg szansy na otrzymanie w miar¢ spojnego
przekazu, poniewaz brakuje obdarzanych po-
wszechnym zaufaniem wielkich postaci $wiata
mediow, jaka niegdy$ byl na przyklad legendar-
ny dziennikarz amerykanskiej telewizji Walter
Cronkite. Wieloglos medialny, zdaniem Manci-
niego, nie oznacza lepszej kontroli nad swiatem
polityki (funkcja psa stréozujacego), ale rozpra-
szanie sily mediéw i mniej efektywng lustracje
poczynan wladzy.

Profesor Splichal z Uniwersytetu w Lubl-
janie przedstawil problemy internetyzacji me-
diow oraz koncepcje jawnosci i prywatnosci
(Internetization of publicness and privateness)
w sieciowym $§wiecie. Prelegent, odnoszac si¢
do bogatej literatury przedmiotu, zdefiniowat
zjawisko jako potgzny wplyw internetu na go-
spodarke Swiatowa, rozne sfery zycia ludzkie-
go i relacje spoteczne. W swoim wystapieniu
wskazal na gtéwne cechy tego procesu, ktorymi
sa: nieunikniono$¢, globalizacja, konwergen-
cja, technologizacja, zanikajaca granica migedzy
produkcja a konsumpcja, prosument — nowy

nieprawdziwych
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uczestnik rynku. Wyjasnit, jak omawiany pro-
ces wplywa na rozmycie linii demarkacyjnej
pomiegdzy sfera publiczng a prywatng. Omowit
rowniez zakres zmian w technologii komuni-
kacji spotecznej oraz ich wplyw na prawo do
prywatnosci i prawo do komunikowania sig.

Zauwazyl, ze demokratyzacja narzedzi komuni-

kowania jest faktem, ale niesie takze niebezpie-

czenstwa ich wynaturzonego uzytku. Wpraw-
dzie nowe narzedzia dostgpu do medidw oraz
mozliwosci komunikowania rosng i stuzg zwy-
ktym Iudziom, lecz wykorzystujg je do roznych
celow takze wladza i biznes, w tym do coraz
wickszej kontroli obywateli oraz komodyfikacji
zachowan uzytkownikéw mediow.

Kolejne sesje plenarne skupiaty si¢ na na-
stepujacych zagadnieniach:

* Relacjach pomigdzy komunikacja a tech-
nologiami, audytoriami i spoteczno$ciami
— przedstawiono m.in. rol¢ nowych techno-
logii medialnych wsréd dzieci i ich wptyw
na zycie najmtodszych. Z drugiej strony
omowiono topografie¢ renomy w interne-
cie, wskazujgc dwa sposoby jej budowania:
przez konstrukcje interakcji cyfrowych we-
wnatrz spotecznosci i przez wykorzystywa-
nie renomy zdobytej poza wspolnota.

*  Wolnos$ci mediéw w Europie — problematyke
zaprezentowano ze szczegdlnym uwzgled-
nieniem krajéw postsocjalistycznych, np.
Ukrainy (chociaz podano przyktady odno-
szace si¢ do Europy Zachodniej, takie jak
zamach na redakcj¢ magazynu ,,Charlie
Hebdo”). Wskazano tez aktywnos$ci Orga-
nizacji Bezpieczenstwa i Wspolpracy w Eu-
ropie oraz Rady Europy przeciwdziatajace
praktykom ograniczajagcym niezalezno$¢
i niezawisto$¢ medidw europejskich.

+ Stanie badan nad komunikacja i mediami
w Europie Srodkowo-Wschodniej, gdzie
poruszano takie kwestie jak umigdzynaro-
dowienie tych badan (gtéwnie w kontek-
$cie wyzwan, przed jakimi stoja naukowcy
pragnacy publikowa¢ w indeksowanych
miedzynarodowych czasopismach), a takze
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przesztos¢ i przysztos$¢ studidéw nad media-
mi, wraz z charakterystyka obecnego stanu

tej dyscypliny.

Sesje warsztatowe podzielono na siedem blo-

kéw tematycznych (zgrupowano w nich niemal

130 wystapien), podczas ktérych poruszono na-

stepujaca problematyke:

» Umiejetnosci cyfrowe w edukacji dziennikar-
skiej — koncentrowano si¢ na wyzwaniach,
jakim nalezy obecnie sprostaé, ksztalcac
dziennikarzy. Stawiano takze pytania o za-
sadnos$¢ edukacji dziennikarskiej i jej przy-
szto$¢ w kontekscie mediow internetowych.

* Informacje i media w cyfrowym pejzazu
medialnym — w ramach tego bloku tema-
tycznego, oprocz wystapien na temat np.
dziennikarstwa viralowego, sensacjonizmu,
rozpowszechniania informacji w internecie,
zorganizowano dwa panele dyskusyjne po-
$wigcone framingowi (ramowaniu) medial-
nemu w trakcie kryzysu na Ukrainie w 2014
roku oraz mediom publicznym stojacym
wobec wspotczesnych wyzwan spotecznych
i technologicznych.

* Media i demokracja — omawiano relacje
miedzy polityka a mediami cyfrowymi, role
i znaczenie mediow w wyborach oraz zmia-
ny zachodzace w opinii publicznej. Zorga-
nizowano takze dwa panele dyskusyjne na
temat wykorzystania social mediow w poli-
tyce panstw Europy Srodkowo-Wschodniej
(np. Czech, Stowenii, Chorwacji, Wegier
i Polski) oraz mediatyzacji komunikacji pu-
blicznej 1 aktywnosci obywatelskiej.

* Polityka medialna — odniesiono si¢ m.in. do
wplywu demokratyzacji na polityke medialng
wybranych krajow; regulacji UE i przelozeniu
ich na realia poszczegdlnych panstw; zasady
maksymalizacji zyskow, ktora dzisiaj kierujg
si¢ $rodki przekazu; zagadnien zwigzanych
z prywatnoscig w mediach cyfrowych.

*  Zmediatyzowane kultury — przedstawiano
whnioski z badan nad szeroko rozumiang me-
diatyzacja, nawigzujac zaréwno do publicz-

nosci (np. ptatno$¢ za tresci internetowe,
wptyw mediéw na dzieci, multiscreening),
jak 1 praktyk spotecznych przejawiajacych
si¢ w realnym uczestnictwie w kulturze
cyfrowej (grach wideo, tworzeniu memow,
budowaniu wtasnego wizerunku w social
mediach).

* Umiejetno$ci korzystania z mediéw — ana-
lizowano m.in. rol¢ rodzicow i placowek
oswiatowych w edukacji medialnej dzieci,
samoedukacj¢ nauczycieli, réznice pokole-
niowe w kontekscie korzystania z mediow
cyfrowych (tutaj: miedzy uczniami szkoty
podstawowej a ich rodzicami).

* Badania mediéw i komunikacji w Europie
Srodkowo-Wschodniej — na te czeéé ztozyt
si¢ panel dyskusyjny poswiecony publiko-
waniu badan naukowych, w ktérym wysta-
pito o$miu prelegentéw, w tym reprezentan-
ci renomowanych periodykow naukowych
(np. ,,European Journal of Communica-
tion” lub ,,Management Communication
Quarterly”).

Organizatorzy konferencji skoncentrowali si¢
na efektach cyfryzacji srodkow przekazu, takze
pod wzgledem rosnacej roli nowych technolo-
gii w Swiecie mediéw i konsekwencji, jakie ze
soba niesie. Dzigki tak zakreslonej problematy-
ce konferencje mozna potraktowaé jako wazny
glos w debacie na temat transformacji mediow
w Europie Srodkowo-Wschodniej. Do tej pory
skupiano si¢ na badaniach demokratyzacji czy
tez ,europeizacji” mediéw, ich funkcjonowa-
niu w kapitalistycznych realiach rynkowych
oraz na szansach i zagrozeniach wynikajacych
z nowo nabytej niezaleznosci. Branz¢ medial-
ng analizowano i badano gléwnie pod wzgle-
dem kryteriow politycznych i gospodarczych.
Tymczasem okazalo si¢, ze — w zwigzku z roz-
wojem technologicznym i zwigzanymi z nim
zmianami w komunikacji — nader istotnym
obszarem badawczym stala si¢ cyfryzacja i jej
skutki. Rozwo6j nowych technologii, ze wzgle-
du na ogromng dynamike i globalny zasi¢g, ma



niezaprzeczalny wptyw na oferte¢ medialna, jej
dystrybucje, kondycje finansowa mediéw i ich
promocje. Digitalizacja zmienita takze w za-
sadniczy sposob warunki uprawiania zawodu
dziennikarskiego, poniewaz wymaga nie tylko
nabywania nowych kompetencji i nieustannego
samodoskonalenia si¢, ale tez redukuje, czgsto
w dramatycznej skali, liczbg profesjonalnych
pracownikow tradycyjnych sektorow mediow,
w tym zwlaszcza prasy.

Pod wptywem nowych narzedzi komuni-
kowania zmieniajg si¢ audytoria mediow, na
co zgodnie zwracali uwage Mancini i Splichal
w kluczowych wystapieniach oraz uczestnicy
paneli. Internetyzacja i fragmentaryzacja wy-
posazaja odbiorcoOw w interaktywne i mobilne
narzedzia, za pomoca ktorych mozna nie tyl-
ko dotrze¢ do ogromnej liczby réznych tresci
medialnych, ale takze je tworzy¢. Efektem sa
nie tylko réznorodne tresci, bedace wynikiem
angazowania si¢ uzytkownikow w kreowanie
zawartosci, ale tez wybieranie mediow siecio-
wych i spolecznosciowych, a tym samym od-
chodzenie od tradycyjnych metod konsumowa-
nia srodkéw przekazu.

Istotnym wyzwaniem dla nauk o mediach
i — szerzej — nauk spotecznych oraz prawnych
jest poszukiwanie innowacyjnych metod ba-
dawczych, a takze rozwigzywanie problemow
terminologicznych, regulacyjnych i funkcjonal-
nych w dziedzinie medioznawstwa. Mnogo$¢,
tempo zmian w obszarze nowych technologii
oraz ich wspolwystgpowanie z tradycyjnym
odbiorem tresci coraz czg¢sciej wiaza si¢ z pro-
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blemami definicyjnymi i klasyfikacyjnymi.
Konferencje takie jak regularnie organizowa-
ny CEECOM staja si¢ wigc istotnym i wrecz
niezbednym forum umozliwiajacym dyskusje,
prezentacj¢ wynikow badan empirycznych i po-
réownanie kondycji mediow w poszczegdlnych
krajach. Udowadniajg takze, ze badacze mediow
podazaja za zmieniajaca si¢ rzeczywistoscia
medialng, starajac si¢ stworzy¢ solidna podsta-
we teoretyczna, ktora porzadkuje dynamicznie
rozwijajacy si¢, a jednoczesnie chaotyczny,
swiat mediow. Tym wazniejsza jest refleksja ba-
dawcza i wymiana wynikow badan pozwalajaca
na uchwycenie kierunkow i tendencji w nowym
cyfrowym ekosystemie mediow.

Konferencj¢ cechowata duza rozpigtosé
i r6znorodno$¢ tematyczna. Stanowito to za-
razem jej site, jak i stabos¢, podobnie jak cza-
sowe nakladanie si¢ poszczegdlnych sesji, co
zmuszalo zainteresowanych uczestnikow do
wyboru pomi¢dzy czterema panelami odbywa-
jacymi si¢ rownocze$nie. Poniewaz omawiane
zagadnienia, prezentowane przez uczestnikow
z réznych krajow, byly bardzo interesujace
i w duzej cze$ci nowatorskie, szkoda, ze or-
ganizacja tegorocznego spotkania wykluczata
skorzystanie z petnej oferty. By¢é moze warto
byloby rozwazy¢ albo wigkszg selekcje¢ nadsy-
tanych zgloszen, albo inng organizacje¢ obrad
w przysztosci... Zwlaszcza ze juz teraz za-
powiada si¢ liczne uczestnictwo w przyszto-
rocznej, dziewiatej edycji CEECOM, ktore-
go gospodarzem bedzie estonski Uniwersytet
w Tartu.
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Instytut Dziennikarstwa Uniwersytetu War-
szawskiego byl organizatorem migdzynaro-
dowej konferencji zorganizowanej w dniach
19-20 czerwca 2015 r., ktora zostata poswig-
cona roli mediéw publicznych wobec wyzwan
epoki cyfrowej. Byla ona tematyczng kontynu-
acjg oraz rozszerzeniem problematyki podje-
tej w 2014 r. na seminarium zorganizowanym
wspolnie przez ID UW oraz Krajowa Radg
Radiofonii i Telewizji na temat roli mediow
w ekosystemach cyfrowych. W czerwcowej
konferencji wzigto udziat wielu ekspertow i ba-
daczy z krajow europejskich (ze Szwajcarii,
z Austrii, Wielkiej Brytanii, Danii, Bulgarii,
Niemiec, Chorwacji, Wegier, Ukrainy, Turcji,
Finlandii, Albanii, Wioch i Polski). Lacznie
w tej dwudniowej konferencji uczestniczyto
blisko 90 osob.

Prof. dr hab. Alojzy Nowak, prorektor Uni-
wersytetu Warszawskiego ds. badan naukowych
1 wspotpracy, otworzyt konferencje, podkreslajac
otwartos$¢ uczelni na debaty pomig¢dzy teoretyka-
mi i praktykami w r6znych obszarach zycia spo-
fecznego, w tym w mediach, ktore wspodtczesnie
odgrywaja niezwykle znaczacg role w sferze pu-
blicznej. Nastepnie dziekan Wydziatu Dzienni-
karstwa i Nauk Politycznych prof. dr hab. Janusz
Adamowski i dyrektor Instytutu Dziennikarstwa
UW prof. dr hab. Marek Jablonowski powitali
przybytych na konferencje gosci, podkreslajac
réwnoczesnie wage 1 aktualno$¢ problematyki
podjetej w konferencji, zarOwno w wymiarze
krajowym, jak i europejskim.

Konferencje rozpoczeto wystapienie wpro-
wadzajace dyrektora Media Intelligence Servi-
ce z Europejskiej Unii Nadawcow w Genewie
Roberto Suareza Candela, ktory w bardzo inte-
resujacy sposob w wystapieniu zatytulowanym
PSM. Your time to change has arrived nakre-
$lit te mechanizmy i procesy, ktére w ostatnich
kilkudziesigciu latach prowadzity do ewolucji
mediéw publicznych, a nastepnie poddat ana-
lizie skutki tego procesu obserwowane w eu-
ropejskiej przestrzeni publicznej. Wskazal tym
samym, co znajduje si¢ w glownym nurcie
zainteresowan i analiz podejmowanych przez
ekspertow dzialajacych w European Broad-
casting Union i jakie sa najnowsze ustalenia
w tym zakresie. Rownoczesnie Candel poddat
wnikliwej i1 krytycznej analizie stabosci oraz
ograniczenia dotyczgce funkcjonowania me-
dié6w publicznych w wymiarze europejskim,
postulujac, by w toku rozpoczynajace;j si¢ kon-
ferencji podja¢ bardziej poglebiong refieksje
nad tym, jak media publiczne moga skutecz-
niej funkcjonowaé¢ w europejskiej przestrzeni
publicznej na rzecz budowania kapitatu spo-
lecznego, a takze bardziej aktywnie niz dotad
uczestniczy¢ w tworzeniu spoteczenstwa oby-
watelskiego.

Po wystapieniu wprowadzajacym przed-
stawiciela European Broadcasting Union, kto-
re wzbudzito wielkie zainteresowanie ws$rod
uczestnikéw konferencji oraz dyskusje, rozpo-
czela sie pierwsza sesja plenarna zatytulowana
,Debata o wyzwaniach dla mediow publicz-



nych” (,,Multistakeholder dialogue on challen-
ges for European public service media”), ktora
poprowadzit dziekan WDiINP UW prof. dr hab.
Janusz Adamowski. W tym panelu referentami
byli Lizzie Jackson z Ravensbourne (Wielka
Brytania), Konrad Mitschka z Oesterreichische
Rundfunk und Fernsehen (ORF) z Wiednia,
Stawomir Rogowski — czlonek KRRiTV, An-
drzej Siezieniewski — prezes zarzadu Polskiego
Radia SA i Marian Zalewski — cztonek zarzadu
TVP SA. Referenci w swoich wypowiedziach
wskazywali na wielorakie uwarunkowania oraz
problemy zwiazane ze zmieniajaca si¢ pozycja
nadawcow publicznych w europejskiej prze-
strzeni medialnej i wskazywali na narastajace
trudnoéci w utrzymaniu ich konkurencyjnej
przewagi w stosunku do nadawcow komercyj-
nych. Podkreslali mocne strony i wielowymia-
rowe osiagnigcia nadawcdéw publicznych, ale
rownolegle wskazywali na zagrozenia i wy-
zwania w dazeniu do utrzymania przez nich do-
tychczasowej wiodacej pozycji na europejskim
rynku medialnym. Nie mozna stwierdzi¢, ze
konkluzje tych wystgpien byly w swym tonie
pesymistyczne, bo tak nie bylo. Niemniej wszy-
scy uczestnicy panelu podkres$lali narastajaca
ilos¢ wyzwan, a takze finansowe ograniczenia,
na jakie napotykaja nadawcy publiczni, co — jak
sami postulowali — winno ich stymulowaé do
podejmowania bardziej innowacyjnych dziatan
w zakresie uatrakcyjniania oferty programowe;j
oraz kontynuowania modernizacji technolo-
gicznej tego sektora medialnego. W dyskusji
wskazywano takze na konieczno$¢ bardziej
wnikliwego rozpoznawania potrzeb odbiorcow,
ktore wyraznie zmieniajg si¢ we wspotczesnym
spoteczenstwie i postulowano, aby proces dia-
gnozowania potrzeb odbiorcow medialnych stat
si¢ w wigkszym stopniu niz obecnie przedmio-
tem dziatalnosci regulatoréw mediow publicz-
nych oraz sternikow medidéw. Ponadto propono-
wano, aby podja¢ bardziej rozbudowany multi-
screening warto$ci prezentowanych w mediach
publicznych po to, by wartosci upowszechniane
przez media publiczne pozostawaty w funkcjo-
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nalnej zaleznosci do zalozonej misji edukacyj-
nej nadawcow publicznych.

Drugi panel, ktory poprowadzit prof. dr hab.
Tadeusz Kowalski, dotyczyt rozwazan skupio-
nych wokoét tematu ,,Ewolucja mediéw publicz-
nych w XXI wieku” (,,Evolution of public se-
rvice media in the 21st century”). W dyskusji
wzigto udzial sze$ciu zaproszonych gosci: Mi-
chal Maliszewski — Polskie Radio dla Zagranicy,
Christian S. Nissen — ekspert medialny z Danii,
Agnieszka Ogrodowczyk — dyrektor Departa-
mentu Strategii Biura KRRiT, Marian Szotucha
— Zwiazek Pracodawcow Mediow Publicznych,
Bissera Zankova — cztonek Steering Committee
on the Media and Information Society (CDMSI
w Radzie Europy, ekspert medialny z Bulgarii)
oraz Wiestaw Lodzikowski — dyrektor Depar-
tamentu Rozwoju i Technologii, TVP Techno-
logie.

Te drugg sesje tematyczng rozpoczelo wy-
soce interesujace wystapienie prof. Nissena
z Danii, ktory nakreslit ramy tworzacego si¢
i zmieniajagcego na naszych oczach nowego
srodowiska mediéow cyfrowych. Zastanawia-
jac sie nad tym, jaka role maja do spelnienia
wspotczesnie media publiczne, Nissen zapro-
ponowat podjecie bardziej poglebionego ana-
litycznie podejscia do badan oraz rozwazan
nad tym zagadnieniem o kwestie dotyczace
uwarunkowan spotecznych wptywajacych
na relacje pomigdzy odbiorcami a mediami
(publicznymi w tym przypadku). Podkreslal,
ze dynamika zmian potrzeb jednostkowych,
a takze spotecznych, wplyw nowych technolo-
gii informacyjnych na sposéb zaspokajania po-
trzeb wywotuja glebokie przeobrazenia w ob-
rebie ré6znych grup odbiorcow oferty medial-
nej (tych, korzystajacych z dostepu do nowych
technologii informacyjnych, jak i tych, ktérych
mozna okresli¢ jako odbiorcéw preferujacych
tradycyjne formy kontaktu z mediami). Taka
sytuacja ma znaczacy wplyw na to, co przy-
ciaga ich do oferty proponowanej przez media
publiczne, a co jest odbierane jako atrakcyjny
segment oferty mediow komercyjnych. Ten
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element konkurencyjno$ci ofert programo-
wych, ktory jest niekwestionowanym faktem
spolecznym, winien — zdaniem referenta — sty-
mulowa¢ nadawcoéw publicznych do zwro-
cenia wnikliwszej uwagi na to, czym mozna
przyciagna¢ uwage odbiorcy w otaczajagcym
nas, zmieniajagcym si¢ dynamicznie $wiecie
okreslanym jako plynna ponowoczesnos¢.

Pozostali paneli$ci podnosili konieczno$¢
bardziej elastycznego odniesienia si¢ regulacji
prawnych wobec dynamicznie zmieniajacego
si¢ otoczenia spotecznego. To takze postulat
wyrazony przez Bisser¢ Zankova wskazujacy
na potrzebe zmiany podejscia ze strony regula-
toréw do prawnego aspektu dotyczacego stabi-
lizowania i porzadkowania zmieniajacego si¢
rynku medialnego. Jest to postulat ze wszech
miar stuszny, cho¢ nietatwy w realizacji, co
podkreslano. Z kolei Agnieszka Ogrodowczyk
z KRRiTV przedstawita ztozong sytuacje fi-
nansowa nadawcéw publicznych w Polsce,
ktorzy aktualnie pozyskuja tylko 20% wpty-
wow z optlaty abonamentowej wnoszonej
przez odbiorcow mediow publicznych (inne
zrddta sugeruja, ze jest to nawet mniej, ok.
12% wptywow). Taka sytuacja w przypadku
naszego kraju stawia pod znakiem zapytania
mozliwo$¢ realizacji misji publicznej, bowiem
tak niski poziom finansowania dziatalno$ci
nadawcow publicznych przez optatg abona-
mentowa czyni wrecz niemozliwg realizacje
przyjetych zadan — i to podnosita w swoim
wystapieniu Ogrodowczyk.

Ten stan oznacza pilng konieczno$¢ redefi-
nicji misji nadawcy publicznego i podjgcie bar-
dziej zdecydowanych dziatan przez ciata regu-
lujace oraz ustawodawce w naszym kraju, aby
te niekorzystna sytuacje rozwigza¢ w skuteczny
sposob. W innym wypadku moéwienie w Polsce
o nadawcach publicznych — w oparciu o obo-
wigzujace w krajach europejskich i stosowane
w praktyce zasady — bedzie rozmijaé si¢ z rze-
czywistoécig w krajach europejskich i obowia-
zujacymi tam standardami dzialania nadawcow
publicznych. Ten strukturalny kryzys wymaga

szybkiego uregulowania, co postulowata przed-
stawicielka KRRiT, bowiem w obecnym ksztat-
cie i praktyce dzialania jest on dysfunkcjonalny
zarowno dla dziatalnosci nadawcow publicz-
nych w Polsce, jak i dla regulatora mediow pu-
blicznych.

Michat Maliszewski reprezentujacy Polskie
Radio dla Zagranicy podkres$lat, ze radio pu-
bliczne w Polsce w programach adresowanych
dla odbiorcow za granica cieszy si¢ duzym
uznaniem i stuchalno$cia, co oznacza, ze jego
oferta jest atrakcyjna i znaczaca w pakiecie
dzialalnos$ci radia w szeroko rozumianym wy-
miarze publicznym.

Wiestaw Lodzikowski w swojej prezentacji
zwracal uwage na zauwazalny od dtuzszego
czasu trend wskazujacy, ze nowe technologie
medialne zmieniaja w ostatnich kilkunastu la-
tach funkcjonowanie telewizji jako kanatu me-
dialnego. Niemal catosciowe pokrycie cyfrowe
telewizji naziemnej w naszym kraju (99,6%,
czyli 14 min gospodarstw domowych) wskazuje
na wysoki potencjal nadawcy publicznego od-
nosnie jego mozliwosci dotarcia do odbiorcow.
Do tego dochodzi platforma hybrydowa tacza-
ca telewizj¢ naziemna cyfrowa i internetowa,
co pozwala bada¢ i diagnozowaé oczekiwania
i potrzeby odbiorcze ok.1,3 mln uzytkownikow
telewizji publicznej. Jest to — podkreslat referent
— wysoce obiecujgca sytuacja technologicznego
poditoza dziatalnosci nadawcow publicznych
w Polsce.

Panelista Marian Szolucha podkreslal, ze
wspotistnienie w naszym kraju od poczatku lat
90. XX wieku nadawcow publicznych i komer-
cyjnych prowadzi do wzrostu poziomu plurali-
zmu i konkurencji pomi¢dzy nadawcami oraz
poszerza sfere wolnosci i swobody wypowie-
dzi, a to nalezy ocenié pozytywnie.

Reasumujac, z argumentow jakie padaty
z ust uczestnikow panelu mozna wysnu¢ na-
stepujacy wniosek: na poziomie rozpoznania
potrzeb uzytkownikow telewizji publicznej
w Polsce znajdujemy si¢ w wysoce korzystne;j
sytuacji, natomiast na poziomie zrddet finanso-



wania tej szeroko rozpoznanej kategorii odbior-
co6w medidow publicznych zwraca uwage brak
materialnych podstaw do tego, aby te potrzeby
i oczekiwania spoleczne realizowa¢ w sposob
satysfakcjonujacy, zgodnie z misjg nadawcy
publicznego, finansowanego glownie przez
oplatg abonamentowa. Co prawda wyrdznia to
pozycje nadawcy publicznego w Polsce na tle
innych europejskich nadawcow publicznych,
ale w sposob negatywny, jesli idzie o zrodta fi-
nansowania tej dziatalnosci. To wysoce nieko-
rzystny trend...

Trzeci panel plenarny dotyczyl roéwniez ak-
tualnego tematu. ,,Publiczno$¢ mediéw publicz-
nych: wyzwania dla dziennikarzy” (,,The public
public service media: challenges for journalists™)
poprowadzita prof. dr hab. Teresa Sasinska-Klas
z Instytutu Dziennikarstwa, Mediéw 1 Komu-
nikacji Spotecznej UJ. Jego uczestnikami byli:
prof. dr hab. Bogustawa Dobek-Ostrowska z In-
stytutu Politologii UWr, dr hab. Alicja Jaskiernia
z Instytutu Dziennikarstwa UW, Andrzej Kra-
jewski z KRRIiT, dr hab. prof. AFM Katarzyna
Pokorna-Ignatowicz oraz dr hab. Lucyna Szot
z Instytutu Politologii UWr. W swoim przebie-
gu mial on, odmiennie od poprzednich, wysoce
dynamiczny i interaktywny charakter. Referenci
panelu skupili si¢ przewaznie na przedstawieniu
wyzwan stojacych przed dziennikarzami, nato-
miast w mniejszym stopniu zwrdcili uwage na
publiczno$¢ medidéw zmieniajaca si¢ pod wply-
wem rozwoju i coraz szerszego wykorzystania
nowych technologii informacyjnych.

Wyzwania jakie stoja przed dziennikarzami
sa $cisle powiazane ze zmieniajacyg si¢ katego-
rig odbiorcow medialnych, bowiem to wtasnie
dziennikarze musza uwzglednia¢ potrzeby tych,
do ktorych s3 adresowane wytwory ich dzia-
falnosci zawodowej, czyli odbiorcow. Bardzo
jednoznacznie na t¢ zalezno$¢ wskazywata dr
hab. Lucyna Szot w swoim wystgpieniu, kto-
re w konsekwencji wywotato zywa dyskusje
na temat etosu pracy dziennikarza, jego zadan
i obowiazkow realizowanych w zmieniajacym
si¢ otoczeniu spotecznym.

Teresa Sasinska-Klas

Licznie obecni na konferencji przedstawicie-
le srodowiska dziennikarskiego w Polsce oraz
reprezentanci organizacji skupiajacych dzien-
nikarzy w bardzo emocjonalny i wartoSciujacy
sposOb przedstawiali zmiany, jakie dokonaly
si¢ w ostatnich kilkudziesieciu latach w tej pro-
fesji. Ich zdaniem sg one niekorzystne i prowa-
dza do deprecjacji zawodu w oczach polskiej
opinii publicznej. ROwnoczes$nie w swoich wy-
stapieniach demonstrowali niech¢¢ do podej-
mowania wspélnych dziatan na rzecz dzisiaj
juz bardzo rozbudowanej grupy zawodowej,
jaka sa dziennikarze i przedstawiciele zawodow
okotomedialnych. Podkreslali rowniez stabosci
organizacyjne dziennikarskiego,
podzielonego ideowo, sfragmentaryzowanego,
niechgtnego do wspoltpracy i kooperacji w za-
kresie obrony swoich interesow zawodowych,
natomiast w wickszym stopniu zorientowanego
na przeszly, historyczny juz etos dziennikarza
wykreowany w mediach panstwowych w po-
przednim systemie spoteczno-politycznym.

Koncowym postulatem zaproponowanym
przez obecnych na konferencji dziennikarzy,
i wspartym przez organizatoréw spotkania, byta
propozycja dotyczaca powrotu do wzajemnych
kontaktow oraz wspoélpracy srodowiska na-
ukowego i dziennikarskiego w rozwiazywaniu
probleméw tej, skadingd znaczacej spotecznie,
grupy zawodowej w naszym kraju.

Drugi dzien konferencji przybrat inng orga-
nizacyjng postaé. W salach dawnej Biblioteki
UW zorganizowano obrady dwoéch rozbudo-
wanych grup roboczych, ktore roéwnolegle zaj-
mowaly si¢ dwoma zagadnieniami: 1. ,,Media
policy and public media stakeholdres” (14 wy-
stapien tematycznych); 2. ,Media publiczne
w ekosystemach cyfrowych” (14 wystapien).

W obu grupach poglebionej analizie pod-
dawano aktualne problemy, z ktorymi stykaja
si¢ media publiczne w krajach europejskich,
takie jak: konieczno$¢ redefinicji roli mediow
publicznych; postulowane nowe wymiary misji
publicznej; propozycje zmian w zakresie poli-
tyki medialnej; zawarto§¢ medidow publicznych;

srodowiska
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media publiczne w nowych mediach; zmienia-
jacy si¢ odbiorcy mediow publicznych. Jesli
pierwszy dzien konferencji w analizie proble-
matyki dotyczacej mediéw publicznych mozna
okresli¢ jako diagnostyczny, to w drugim dniu
dominowato podejécie prognostyczne. Refe-
renci przede wszystkim starali si¢ przedstawic¢
propozycje i postulaty sugerujace, w jakim
kierunku winne podgza¢ media publiczne, aby
utrzymaé¢ swoja pozycje jako wplywowego
1 prestizowego nadawcy.

W ostatniej czeSci konferencji
przedstawione dwa raporty analityczne bedace
materiatem powstalym na podstawie rozwa-
zan podjetych na wczesniej zorganizowanych
konferencjach. Pierwszy raport, ktory zostal
opracowany w dwoch wersjach jezykowych
(polskiej 1 angielskiej) przez dr hab. Alicje Ja-
skierni¢ i dr. Michata Glowackiego z ID UW, pt.
Democratization of media policy in the digital
ecosystems / Demokratyzacja polityki medialnej
w ekosystemach cyfrowych ukazat si¢ naktadem
Oficyny Wydawniczej ASPRA-JR (Warszawa
2015). Raport powstat w wyniku dyskusji oraz
materiatow przygotowanych na seminarium na-
ukowe pt. ,,Demokratyzacja polityki medialne;j
w ekosystemach cyfrowych — przyktad Polski”,
ktore odbyto si¢ 17 pazdziernika 2014 r. w Uni-
wersytecie Warszawskim. Jego organizatorzy,
tj. Instytut Dziennikarstwa UW oraz Krajowa
Rada Radiofonii i Telewizji, podjeli si¢ organi-
zacji roboczego w charakterze, jednakze glebo-
ko analitycznego i wnikliwego ogladu procesu
demokratyzacji polityki medialnej w krajach
europejskich, ze szczegdlnym zwroceniem
uwagi na Polske.

zostaty

Drugi raport zostat przygotowany przez Liz-
zie Jackson (Ravensbourne, Wlk. Brytania) i dr.
Michala Glowackiego z ID UW jako materiat
analityczny opatrzony tytulem Public service
media management: In search for new models of
public service media in the era of social change
and new technologies. Zawiera on prezentacj¢
wynikdéw rozwazan podjetych w trakcie warsz-
tatow zorganizowanych w Warszawie w ra-
mach European Science Foundation w dniach
12-13 maja 2013 r. i zostal zaprezentowany
przez obydwoje autorow. Raport zawiera ana-
liz¢ mechanizméw wystepujacych w obrebie
procesu zarzadzania w mediach publicznych
— dotychczasowych praktyk i nowych sposo-
bow dziatania, wykorzystania nowych mediow
w strukturach dziatania mediéw publicznych,
zarzadzania w mediach publicznych z wyko-
rzystaniem aktywnosci obywatelskiej. Ponadto
proponuje liste tematéw badawczych, ktorych
podjecie postuzyloby wzbogaceniu warstwy
analitycznej tej problematyki.

Konferencj¢ zamkneto  podsumowanie
dokonane przez prof. dr Teres¢ Sasinska-Klas
idr hab. Alicje Jaskiernie, w ktérym podkreslo-
no wysoka warto$¢ merytoryczng obrad oraz to-
warzyszacych im przez dwa dni dyskusji, ktore
dotyczyly nowych wyzwan, z jakimi obecnie
mierzg si¢ media publiczne funkcjonujace w eu-
ropejskiej przestrzeni spotecznej. Wskazano
réwniez na zasadno$¢ kontynuowania rozwa-
zan nad zmieniajaca si¢ architekturg dziatania
mediéw publicznych i rola, jaka majg spetniac¢
w ramach spoteczenstw zyjacych w krajobra-
zie cyfrowym, ktorego cecha wyrdzniajaca jest
ptynnos¢ i zmiennosc.



Sprawozdanie z konferencji
,Rhetoric in the Knowledge Society”,
Warszawa, 24-26 czerwca 2015

Ewa Modrzejewska

Czy nasze spoteczenstwo jest spoteczen-
stwem wiedzy? Co wspotczesnie charakte-
ryzuje pojecie wiedzy? Jak jest ona ksztattowa-
na z perspektywy retoryki? Jak odrozni¢ wiedzg
naukowg od wiedzy nienaukowej? Jakie sg rela-
cje miedzy wiedza i perswazjg?

To tylko niektére z zagadnien, ktore ponad
80 naukowcow z blisko 30 krajow poruszyto
w czasie trzydniowej konferencji pt. ,,Rhetoric
in the Knowledge Society”, ktora odbyla si¢
pod koniec czerwca 2015 r. na Uniwersytecie
Warszawskim. Jej organizatorem byto Polskie
Towarzystwo Retoryczne, od kilkunastu lat
zrzeszajace praktykoéw oraz badaczy wspolcze-
snej i dawnej retoryki, ktdrzy reprezentuja roz-
ne dyscypliny naukowe: od jezykoznawstwa,
filologii przez medioznawstwo, po socjologie.
Dzigki wspotpracy z Katedra Italianistyki Uni-
wersytetu Warszawskiego konferencja odbyta
si¢ W nowoczesnym i reprezentacyjnym budyn-
ku Wydziatu Lingwistyki Stosowanej oraz Wy-
dzialu Neofilologii UW.

Byla to piata konferencja z zainicjowanego
przez Rhetoric Society of Europe cyklu ,,Rhe-
toric in Society”. Celem odbywajacych si¢ co
dwa lata spotkan naukowych jest wymiana mysli
miedzy badaczami, ktérych zainteresowania tg-
cza wspolczesne zastosowanie retoryki oraz ana-
lize zjawisk zachodzacych w spoleczenstwie.

Warszawska konferencje otworzyli w imie-
niu Wydzialu Neofilologii UW — wicedziekan
Karolina Kumor, w imieniu Katedry Italianisty-
ki UW — kierownik Hanna Serkowska, w imie-

niu Rhetoric Society of Europe — przewodnicza-
cy Jens E. Kjeldsen oraz w imieniu Polskiego
Towarzystwa Retorycznego jego przewodni-
czaca — Maria Zateska. Wyklad inauguracyjny
pt. Argumentation as an Intellectual Ttool in the
Knowledge Society wyglosit prof. Christian Plan-
tin z Uniwersytetu w Lyonie, zajmujacy si¢ na-
ukowo m.in. argumentacja i emocjami w jezyku
oraz dyskursem i interakcja. Tym samym rozpo-
czeto trzydniowe spotkanie badaczy wypeltnione
trzema plenarnymi wystapieniami zaproszonych
wyktadowcow, 25 panelami tematycznymi oraz
dodatkowymi atrakcjami integrujagcymi uczest-
nikéw 1 przyblizajacymi im Warszawe.

W pierwszym dniu konferencji przedsta-
wiono 16 referatow koncentrujacych si¢ wo-
kot: argumentow na rzecz spoteczenstwa wie-
dzy i przeciwko niemu; antycznego spojrzenia
na przekazywanie wiedzy; typéw wiedzy oraz
powiazan wiedzy, ethosu i autorytetu (panele:
,.For and Against the Knowledge Society”, ,,An-
cient Views on the Transmission of Knowled-
ge”, ,,Expert Knowledge”, ,,Knowledge, Ethos,
Authority”). Przedstawiono m.in. lingwistycz-
no-retoryczng analize¢ dyskursu na przyktadzie
wybranych przemoéwien politykow z Ameryki
Lacinskiej (,, Power through Discourse” — and
How to Gain Insights into Discourse Strate-
gies through Linguistic Analyses — Despite Fo-
ucault, Paul Danler, Uniwersytet w Innsbrucku,
Austria) oraz rozwazania na temat etycznych
aspektow rozwoju nauki w konteks$cie pisma
Jana Pawla II (Knowledge Society in an Ethical
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Perspective, Urszula Okulska, Uniwersytet
Warszawski), a takze interpretacj¢ Retoryki
Arystotelesa w $redniowiecznym piSmiennic-
twie arabskim (Ways of Knowledge in the Me-
dieval Arabic Commentary Tradition on Aristo-
tle’s Rhetoric, Lahcen Elyazghi Ezzaher, Uni-
wersytet w Pélnocnym Kolorado, USA).

Ponadto Peter Goggin z Uniwersytetu Stanu
Arizona zanalizowal adresowane do studentéw
wideonagrania, w ktorych naukowcy oraz inzy-
nierowie wypowiadali si¢ na temat przysztosci
Ziemi w kontekscie wykorzystywania jej za-
sobow oraz zréwnowazonego rozwoju (Con-
structing the Future: Expert Discourse on the
Yet to Be). Anna Urlich z Uniwersytetu w Ty-
bindze poddata analizie sposoby przedstawia-
nia organizacji Panstwo Islamskie w dyskursie
eksperckim, w tym — naukowym i medialnym.
Waznym aspektem, na ktérym skupita sie¢
badaczka, bylo wykorzystywanie przez ter-
rorystow m.in. medidw spotecznosciowych
(,, An Advertisement Campaign” for an ,, Onli-
ne Fanclub”? Analyzing the Expert Discussion
on IS Propaganda).

Ponadto réwnolegle odbyla si¢ specjalna
sesja skupiajagca wtoskojezycznych badaczy,
w ktorej wygloszono referaty w dwoch pane-
lach: ,,Tra la scienza e 1’insegnamento” oraz
,Comunicazione e trasmissione del sapere”.
Sabine Schwarze z Unwersytetu w Augsburgu
przedstawila retoryczno-lingwistyczng anali-
z¢ dwoch dziatéw ze znanych dziennikéw ,,La
Stampa” i ,,La Repubblica”, w ktorych jezyko-
znawcy 1 filologowie odpowiadali na pytania
czytelnikow poswigcone zawilosciom jezyka
wloskiego. Poréwnanie miato rowniez charak-
ter diachroniczny, poniewaz obejmowato prob-
ke materiatu z lat 50. oraz z 2013 roku.

Sesje drugiego dnia konferencji byly po-
$wigcone tematom wiedzy i argumentacji, reto-
rycznym aspektom spordw oraz retorycznemu
wymiarowi nauki i polityki (panele: ,, Words: Di-
sagreement in the Rhetorical Sphere”, ,,Know-
ledge and Argumentation”, ,,At the Crossroads
of Science and Politics”). Wygloszono referaty

poswiecone m.in.: pordwnaniu dyskursu na te-
mat muzutmanskiego fundamentalizmu w dun-
skich i belgijskich mediach (7%e Role of the Me-
dia as Managers of Polemical Discourse, Hilde
van Belle, KULeuven Campus Antwerpen, Bel-
gia); zmianom w sposobie prowadzenia komu-
nikacji publicznej przez amerykanskich prezy-
dentow i Bialy Dom (Conceptualizing the Post-
Rhetorical Presidency in the New Information
Age, Justin S. Vaughn, Boise State University,
USA); retoryce w komunikowaniu instytucji
publicznych (np. rzadu, Policji) wobec spotecz-
nych ruchéw protestu w Izraelu (The Rhetoric
of Control and the Symbolic Repression of So-
cial Movements, Eithan Orkibi, Uniwersytet
w Ariel, Izrael).

Specjalny, kilkuczg¢éciowy panel pt. ,,Pre-
senting Knowledge. How Presentation Media
Change Knowledge Communication” zostat
przygotowany przez miodych badaczy z Uni-
wersytetu w Tybindze pod opieka prof. Olafa
Kramera. Przyblizyli oni zagadnienia przekazy-
wania i prezentowania wiedzy — poktlosie pro-
wadzonego programu edukacyjno-badawcze-
go pt. ,,JJugend présentiert”, skierowanego do
niemieckich nauczycieli, ucznidow i studentow.
Rownolegle trwala sesja polskojezyczna zaty-
tutowana ,,Formy komunikowania wiedzy”.

Do wygloszenia wyktadu w sesji plenar-
nej zostala zaproszona wloska badaczka Maria
Freddi z Uniwersytetu w Pawii, ktorej naukowe
zainteresowania koncentruja si¢ wokot roli je-
zyka w argumentacji naukowej i tworzeniu wie-
dzy naukowej. Przedstawita ona referat pt. Rhe-
toric of Science: Fixed and Changing Modes
of Scientific and Technical Discourse.

Ostatni dzien konferencji byl poswieco-
ny sposobom przekazywania wiedzy (pane-
le: ,,Presentation of Knowledge”, ,,Pedagogy
of Knowledge Transmission”, ,,Hidden Agenda
in Knowledge Acquisition and Dissemination”,
,,Visualised Knowledge”), a w referatach poru-
szano kwestie argumentacji wizualnej (Is There
Anything Like Visual Argumentation? A Short
Exercise in Methodical Doubt, Igor 7. Zagar,



Uniwersytet Primorska, Stowenia; How to Ar-
gue with Pictures — on Visual Acts of Rhetorical
Arguing, Jens Kjeldsen, Uniwersytet w Bergen,
Norwegia); kwestie przystosowania programow
nauczania retoryki (New Topics and Pedagogical
Approaches in Rhetoric, Maureen Daly Goggin,
Uniwersytet Stanu Arizona, USA), jak rowniez
tematy z pogranicza retoryki, pedagogiki i etno-
grafii (4 Pedagogy of Paradox: Using The Ma-
ster Tropes to Teach Rhetorical Attitudes toward
Knowledge in a First-Year Writing Seminar,
Melvin W. Hall, Uniwersytet Wisconsin — Ma-
dison, USA).

Kolejne panele byly poswigcone zwigzkom
wiedzy i retoryki ze sprawami publicznymi, in-
ternetem, mediami oraz kinematografia. Przedsta-
wiono m.in. analiz¢ debaty o legalizacj¢ zwiazkow
homoseksualnych na Tajwanie, gdzie zderzaja si¢
dwa porzadki: wschodni system filozoficzno-reli-
gijny konfucjanizmu oraz zachodnie pojmowanie
praw cztowieka (4 Clash of Knowledge and Views
of the Queer Kinship/Family Debate in Taiwan,
Hsiao-Yung Wang, Uniwersytet Providence, Taj-
wan); przyblizono role Twittera jako nosnika de-
baty publicznej w Norwegii (Twitter as a Rhetori-
cal Arena Between Academia, Media and Political
Institutions in Norway, Eirik Vatnoy, Uniwersytet
w Bergen, Norwegia); zmian¢ w sposobie relacjo-
nowania przez brytyjska pras¢ glosnej sprawy
zwigzku nauczyciela z mtoda uczennicg (The
Confusion of the Grey: British Tabloid Reaction
to Teacher—Pupil Sex Offending, Emma Vine,
Uniwersytet Sheffield Hallam, Wielka Bryta-
nia).

Zywa reakcje wywotato blyskotliwe wysta-
pienie prof. Izabeli Wagner-Saffray z Uniwersy-
tetu Warszawskiego, zaproszonej do przedsta-
wiania wycinka swojej pracy naukowej. Referat
pt. Sociology of Excellence in the Knowledge
Society byt potaczony z refleksja na temat ka-
riery i kultury pracy §rodowisk naukowych, co
sprowokowato dyskusj¢ migdzy stuchaczami.

Oficjalnemu zakofczeniu obrad towarzy-
szylo spotkanie cztonkéw europejskiego towa-
rzystwa retorycznego — Rhetorical Society of

Ewa Modrzejewska

Europe — na ktérym przedstawiono sprawoz-
danie z dotychczasowych dziatan, uzupehiono
sktad zarzadu oraz przedstawiono ogélne plany
dziatania na najblizsze lata.

Obok dyskusji o charakterze akademickim
byt tez czas na nie mniej wazng integracje $ro-
dowiska badaczy zainteresowanych retoryka.
Ponadto uczestnicy z Europy, Stanéw Zjed-
noczonych, Tajwanu, a nawet Australii mogli
pozna¢ histori¢ Warszawy w czasie wycieczek
z przewodnikiem oraz wieczoru w Teatrze Ka-
mienica, w ktorym przygotowano podréz po
makiecie stolicy sprzed II wojny $wiatowe;j.
Konferencja spotkata si¢ z duzym =zaintere-
sowaniem, a po jej zakonczeniu podkres§lano
przyjazna atmosfere, sprawng organizacj¢ oraz
doceniono wykorzystany przez organizatorow
niezwykle skuteczny $rodek przekonywania do
ponownego odwiedzenia Polski, nazwany robo-
czo argumentum ad cuisine (lub w wersji nieco
spolszczonej argumentum ad kuchnium).

Trzydniowa konferencj¢ ,,Rhetoric
in the Knowledge Society” mozna poréwnac
z wielogltosowa agora, w czasie ktorej wy-
brzmialy rézne poglady oraz podejscia meto-
dyczne i badawcze jej uczestnikdw reprezen-
tujacych kilkanascie dyscyplin naukowych.
Materialnym efektem maja by¢ zaplanowane
recenzowane publikacje, wspotfinansowane
przez Ministerstwo Nauki i Szkolnictwa Wyz-
szego — publikacja ksiagzkowa oraz numer in-
ternetowego czasopisma akademickiego ,,Res
Rhetorica” (www.ResRhetorica.com) wydawa-
nego przez Polskie Towarzystwo Retoryczne.

Ze stonecznej Warszawy konferencja prze-
niesie si¢ do deszczowej Wielkiej Brytanii,
gdzie w 2017 r. odbedzie si¢ szdste spotkanie
z cyklu ,,Rhetoric in Society” na Uniwersytecie
Anglii Wschodniej w Norwich (wigcej informa-
cji: www.eusorhet.cu).

Natomiast w listopadzie 2015 r. odbedzie
si¢ w Warszawie coroczna konferencja Pol-
skiego Towarzystwa Retorycznego poswigcona
debacie publicznej (wiecej informacji: www.
retoryka.edu.pl).
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2015 roku dwa miedzynarodowe towa-

rzystwa — International Communication
Association (ICA) oraz International Associa-
tion for Media and Communication Research
(IAMCR) zorganizowaty doroczne kongresy,
ktérych cel stanowita prezentacja aktualnych
badan, teorii i koncepcji w zakresie studiow nad
mediami i komunikacja spoteczna.

Tematem kongresu ICA pt. ,,Communica-
tion Across the Life Span” byta analiza pro-
ceséw komunikacji w oparciu o zmieniajgce
si¢ czynniki kontekstowe. W odpowiedzi na
proponowane pytania badawcze organizato-
rzy zachecali w stolicy Portoryko do dysku-
sji oraz wymiany pogladow na temat mediow
i komunikacji, ze szczegolnym uwzglednie-
niem roli rozwoju technologicznego, ruchow
spotecznych i aktywizmu medialnego, a tak-
ze zmian w gospodarce i polityce spolecznej
oraz postepu medycznego. Zaproponowano,
by omawiane problemy analizowa¢ w opar-
ciu o zagadnienia dotyczace stopnia, w ja-
kim zmieniajgca si¢ rzeczywisto$¢ medialna
wplywa na postrzeganie rol spotecznych,
tozsamosci, norm, zachowan i doSwiadczen
wspolczesnego cztowieka.

Kongres IAMCR, ktéry odbyt si¢ pod ty-
tulem ,,Hegemony or Resistance? The Am-
biguous Power of Communication”, obrat
za swoj cel analize proceso6w komunikacji
w oparciu o kategorie lokalnych spoteczno-
$ci 1 postepujacych proceséw globalizacji.
Organizatorzy zatozyli, ze tak sformutowany
temat przyczyni si¢ do podjecia dyskusji nad
zréznicowanymi sposobami wspotczesnej
komunikacji oraz mozliwosciag wzmocnienia
pozycji jednostek i grup lokalnych. Wsrod
podstawowych pytan badawczych znalazty
si¢ te, ktore dotyczyly sposobow, w jaki
nowoczesne formy komunikowania wpty-
waja na spoleczenstwo, zarowno pod katem
wspierania procesoOw demokratycznych, jak
i szerzenia treSci majgcych charakter ma-
nipulacji. Dodatkowo zastanawiano si¢, do
jakiego stopnia wspotczesne dziennikarstwo
i rozw6j medidéw spotecznosciowych moga
stanowi¢ narzedzia dla rozwoju spoleczen-
stwa obywatelskiego oraz mechanizmy opo-
ru wobec migdzynarodowych korporacji.

W obu przypadkach tematy kongresow
zostaly skonstruowane tak, aby analizowac te
tematy z uwzglednieniem wysokiego poziomu



interdyscyplinarnosci oraz réznorodnosci me-
tod badawczych.

Wplyw nowych technologii
na spoleczenstwo i media
Program kongresu ICA zostat tradycyjnie opra-
cowany w oparciu o sesje dyskusyjne w ramach
kazdej z 26 sekcji badawczych, ktore dziataja
w ramach stowarzyszenia. Dzigki temu glowny
temat konferencji mogt by¢ analizowany z roz-
nych perspektyw — od historii komunikowania
poczynajac, przez komunikowania globalne
i zmian¢ spoteczng, do komunikowania mie-
dzygrupowego, organizacyjnego oraz studiow
nad jezykiem. Najwicksza liczbe sesji dysku-
syjnych zorganizowata w tym roku grupa bada-
czy zajmujacych si¢ wptywem technologii oraz
komunikowaniem masowym i politycznym.
Dodatkowo, w trakcie kongresu zorganizowa-
no kilka sesji tematycznych i kilkadziesiat sesji
sponsorowanych, ktore byly poswiecone m.in.
studiom etnograficznym, partycypacji politycz-
nej, relacjom migdzy mediami a §wiatem po-
lityki oraz kulturze dziennikarskiej w roznych
krajach $wiata (Rosja, Chiny, Portoryko).
Kongres ICA w San Juan rozpoczela sesja
plenarna pt. ,,Do Communication Technologies
Define a ‘Generation’?”, w trakcie ktorej prele-
genci podjeli si¢ zdefiniowania pojecia ,,poko-
lenie” w kontekscie technologii komunikacyj-
nych. W dyskusji, ktora byta moderowana przez
Amy Jordan z Annenberg School for Communi-
cation (USA), wzigly udziat Sun Sun Lim (Na-
tional University of Singapore, Singapur), Jean
Burgess (Queensland University of Technology,
USA), Patti Valkenburg (University of Amster-
dam, Holandia) oraz Zizi Papacharissi (Uni-
versity of Illinois, USA). Kazda z prelegentek,
prezentujac obszary swoich badan i zaintere-
sowan, zastanawiata si¢ nad sposobem, w jaki
wspoélczesne media ksztattujg system wartosSci,
postaw 1 zachowan przedstawicieli roznych po-
kolen. Specjalng uwagg poswigcono tez czynni-
kom, ktére wptywaja na réznice w sposobie ko-
rzystania z mediéw w ramach zr6znicowanych
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grup wiekowych. Wielo§¢ prezentowanych
opinii uniemozliwita wypracowanie uniwersal-
nej definicji pokolenia, na co zwrécono uwagg,
mowige o koniecznosci doprecyzowania siatki
pojeciowej 1 prowadzenia dalszych badan we
wskazanym zakresie.

Do dyskusji o roli nowych mediéw i techno-
logii odwotywano si¢ kilkakrotnie w trakcie ob-
rad poszczegodlnych sekcji badawczych, w tym
na przyktad i tych, ktore byly organizowane
przez grupe badaczy polityki medialnej. W ra-
mach obrad sekcji ,,Communication Law and
Policy” dyskutowano na przyktad o kwestiach
zwigzanych z prywatnoscia w sieci, rosnacej
roli proceséw governance oraz o koniecznosci
tworzenia ram prawnych dla rozwoju spote-
czenstwa sieciowego. Stanowily one tematy
wystapien m.in. Nataschy Just (University of
Zurich, Szwajcaria), Hilde van den Bulck (Uni-
versity of Antwerp, Belgia), Katharine Sarika-
kis (University of Vienna, Austria) oraz Desa
Freedmana (Goldsmiths, University of London,
Wielka Brytania).

Dodatkowych informacji dostarczaty studia
empiryczne poswigcone samoregulacji i etyce
dziennikarskiej, z uwzglednieniem specyfiki
zawodu w milodych demokracjach i krajach
0 ograniczonym poziomie wolnosci stowa.
W sesji zatytulowanej ,,News and Journalism
in Authoritarian, Postconflict, and Emerging
Democracy Regimes” Marc Christian Wilhelm
Jungblut i Abit Hoxha (Ludwig Maximilians
University in Munich, Niemcy) prezentowali
problem autocenzury w krajach bylej Jugosta-
wii. Ana Kashelashvili (Georgian Institute of
Public Affairs, Gruzja) skupita si¢ na analizie
dziennikarskich umiejetnosci, ktoére zostaly
uznane za najbardziej kluczowe w opiniach
gruzinskich dziennikarzy. Sesja pt. ,,Journalistic
Autonomy and Perceived Influences”, w trakcie
ktorej swoje wystapienia prezentowali m.in.
Henrik Ornebring (Karlstad University, Szwe-
cja), Thomas Hanitzsch (Ludwig Maximilians
University in Munich, Niemcy), Peter Maurer
(University of Vienna, Austria) i Lutz Hagen
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(TU Dresden, Niemcy), dotyczyla badan dzien-
nikarzy w oparciu o zasad¢ autonomii w miej-
scu pracy oraz przejrzysto$¢, odpowiedzialno$é
i gotowos¢ do podjecia dialogu z kreatywna
i interaktywng publicznoscia.

Edukacja dziennikarska w ujeciu
porownawczym

Tematem sesji, ktora w trakcie kongresu ICA
w 2015 roku zostata zorganizowana przez Pol-
skie Towarzystwo Komunikacji Spotecznej
(PTKS), byty zmieniajace si¢ wizje i koncepcje
roli edukacji i szkolen dziennikarzy. Sesja pt.
»Journalism Education in the Digital Media-
scapes” miala na celu analiz¢ wyzwan 1 szans
stojacych przed instytucjami ksztalcagcymi
przysztych dziennikarzy w kontekscie profesjo-
nalizacji, odpowiedzialnosci i r6l zawodowych
oraz dyskusje o jakosci edukacji dziennikar-
skiej w zréznicowanych systemach medialnych.
W trakcie spotkania prelegenci zastanawiali si¢
w szczegolnoscei, jaki jest obecny stan dysku-
sji na temat edukacji dziennikarskiej 1 w jakim
stopniu system ksztalcenia przyczynia si¢ do
promowania norm i zasad etycznych.

Sesji Polskiego Towarzystwa Komunikacji
Spolecznej przewodniczyta prof. dr hab. Iwona
Hofman — Prezes PTKS z Uniwersytetu Ma-
rii Curie-Sktodowskiej w Lublinie. Spotkanie
rozpoczeto wystapienie Wolfganga Donsbacha
(TU Dresden, Niemcy), ktory, powotujac si¢ na
badania dotyczace kryzysu partycypacji i spad-
ku zaufania do mediow, podkreslit rolg dzienni-
karzy w ksztaltowaniu spoteczenstwa. Dokonu-
jac przegladu wybranych koncepcji, moéwca za-
uwazyl, ze we wspolczesnym definiowaniu roli
dziennikarza najwazniejsze jest uwzglednienie
kryteriow, takich jak dokladnos$¢, aktualnosé
tematu oraz tworzenie informacji z uwglednie-
niem koniecznos$ci wyjasnienia kontekstu. Zda-
niem Donsbacha autorytet dziennikarza jest bu-
dowany glownie w oparciu o stopien, w jakim
przedstawiciele zawodu wyjasniaja przyczyny
oraz konsekwencje poszczegélnych informacji
i zdarzen. Praktyczne aspekty funkcjonowania

instytucji ksztatcacych dziennikarzy stanowity
temat wystapienia Petera Grossa (University
of Tennessee w Knoxville, USA). Dokonujac
szczegblowego przegladu programéw naucza-
nia, sposoboéw zarzadzania instytucjami ksztat-
cacymi oraz potencjalnego wplywu edukacji
na jako$§¢ dziennikarstwa w Stanach Zjedno-
czonych i Rumunii, Gross argumentowatl, ze
wszelkie roéznice obserwowane miedzy jaki-
mikolwiek krajami powinny by¢ analizowane
zuwzglednieniem cech charakterystycznych dla
systemu edukacji oraz rynku pracy. Zasadnicza
konkluzja wystapienia byto stwierdzenie, ze na
ksztalt i jako$¢ systemu edukacji dziennikar-
skiej wptywa w najwigkszym stopniu czynnik
kulturowy. Analiza poréwnawcza roli edukacji
dziennikarskiej w Rosji, Szwecji i Polsce sta-
nowita przedmiot badan Gunnara Nygrena (So-
dertorn University, Szwecja). Nygren w swoim
przemoéwieniu skupit si¢ na analizie oczekiwan
i motywacji studentéw dziennikarstwa oraz
przedstawicieli zawodu. Wyniki przeprowa-
dzonych studidow empirycznych wskazaly na
istotne roznice miedzy poszczegdlnymi kra-
jami (np. akceptacja wplywu politycznego na
media w Rosji vs. wysoki poziom niezalezno-
$ci medidow w Szwecji). Probujac zdefiniowaé
potencjal edukacji dziennikarskiej w trzech
omawianych przypadkach, Nygren odwotat
si¢ do roli procesow socjalizacji oraz rdznic
pokoleniowych w rozumieniu profesjonalizmu
i etyki. Sesje zakonczylo wystapienie Michata
Glowackiego (Uniwersytet Warszawski), ktory
dokonat przegladu sposoboéw postrzegania roli
edukacji przez dziennikarzy w Polsce. W trakcie
spotkania zostal zaprezentowany wiosenny nu-
mer ,,Central European Journal of Communica-
tion” (vol. 8, no. 1, Spring 2015) — oficjalnego
czasopisma PTKS.

Innowacje w mediach i wymiary
partycypacji w erze cyfrowej

Program kongresu IAMCR zostal opracowa-
ny w oparciu o dziatalno$¢ 15 sekcji badaw-
czych dziatajacych w ramach stowarzysze-



nia. Oprdcz sesji plenarnych, ktore podczas
spotkania w Montrealu odbywaly si¢ kazdego
dnia, problemy zwigzane z gtdéwnym tematem
konferencji byly omawiane w oparciu o studia
nad publicznoscig i technologia, polityke ko-
munikacyjng, histori¢ mediow, komunikowanie
mig¢dzynarodowe, edukacj¢ medialna, a takze
komunikowanie partycypacyjne, polityczne
i ekonomiczne. Dodatkowo, w trakcie kongre-
su JAMCR obytlo si¢ kilka sesji tematycznych,
ktore zostaty stworzone we wspotpracy z gru-
pami roboczymi, ktore zajmujg si¢ m.in. komu-
nikacja kryzysowa, etyka proceséw komuni-
kowania, komunikowaniem o zdrowiu, kulturg
popularng oraz mediami publicznymi. Sesje
tematyczne zorganizowano takze z udzialem
przedstawicieli organizacji miedzynarodowych
oraz praktykow mediow w Kanadzie.

Kongres IAMCR zostat zainaugurowany
w obecnosci przedstawicieli wiladz lokalnych,
wiadz Université du Québec a Montréal oraz
przewodniczacej IAMCR — Janet Wasko (Uni-
versity of Oregon, USA). W trakcie pierwszego
dnia konferencji mowe przewodnig wyglosit
Indrajit Benerjee, ktory zaprezentowal wyniki
badan UNESCO na temat komunikacji w in-
ternecie w oparciu o kryteria dostgpu, prywat-
no$ci, zasad etycznych i wolnosci stowa na
swiecie. W kolejnych sesjach plenarnych swoje
wystapienia prezentowali m.in. Serge Proulx
(Université du Québec a Montréal, Kanada),
David Lyon (Queen’s University, Kingston,
Ontario, Kanada) oraz Martin Alfredo Becerra
(University of Buenos Aires, Argentyna). Te-
matyka poszczegdlnych paneli dotyczyta ko-
lejno przyktadow inwigilacji w mediach online,
decentralizacji wladzy w mediach oraz cech
charakterystycznych wspotczesnych uzytkow-
nikow internetu.

W trakcie obrad organizowanych przez
przedstawicieli sekcji ,,Communication Policy
and Technology” analizowano na wiele spo-
sobow procesy innowacji w mediach. W sesji
pt. ,,Digital Intermediary Innovation” Michael
Latzer i Natascha Just (University of Zurich,
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Szwajcaria) zaprezentowali wyniki badan em-
pirycznych poswigconych procesom zarza-
dzania w sieci za posrednictwem algorytmow.
Dokonujac proby definicji i typologii zjawiska,
autorzy zwrodcili uwagg na szanse i zagrozenia
wynikajace z rozwoju nowych technologii.
W podobnym tonie wypowiedziata si¢ Rachel
O’Dwyer (Trinity College Dublin, Irlandia),
ktora analizowala procesy innowacji w oparciu
o przyktady finansowania spoteczno$ciowego.
Aphra Kerr (Maynooth University, Irlandia)
zwrocita z kolei uwage na warunki organiza-
cyjne, ktére moga stymulowaé innowacje we
wspolczesnych mediach. Powotujac si¢ na wy-
niki analizy ogloszen o prace w wybranych me-
diach spotecznosciowych, autorka podkreslita
role kultury organizacyjnej, ktora opiera si¢ na
zaufaniu, pasji, mobilnosci i elastycznosci.
Zmianom dokonujacym si¢ w ekosyste-
mach cyfrowych poswigcono panel pt. ,,Media
Industries in the Digital Age”. Sesj¢ rozpoczgto
wystapienie Joao Damsceno Martins Ladeira
(Unisinos, University of Vale dos Sinos, Bra-
zylia) i Leonardo De Marchi (USP, University
of Sao Paulo, Brazylia), ktore dotyczylo zmian
na rynku fonograficznym i telekomunikacyj-
nym w Brazylii. Koncepcje ptynnosci wspot-
czesnych mediow zaprezentowali Lizzie Jack-
son (Ravensbourne, Wielka Brytania) i Michat
Glowacki (Uniwersytet Warszawski), ktorzy
przejawy omawianych procesow analizowali
na trzech glownych plaszczyznach: geogra-
ficznej, instytucjonalnej i w oparciu o procesy
produkcji. Sposobom dzielenia si¢ zawartoscia
w internecie byt poswiecony referat Sandry
Rodriguez (University of Montreal, Kanada),
w ktorym autorka podjeta probe systematyzacji
proceséw decentralizacji w oparciu o poziom
zaufania, jako$¢ interakcji oraz kwestie etycz-
ne. Sesj¢ zakonczylo wystapienie Fenwicka
Roberta McKelveya (Concordia University,
Kanada), w ktorym zaprezentowano wyniki
analiz technik kontroli internetu. Przywotujac
kilka ré6znych rozumien pojgcia kontroli, autor
zwrocit uwage na wielo$¢ podstaw teoretycz-
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nych, z uwzglgdnieniem ekonomii politycznej
komunikowania, roli infrastruktury oraz teorii
krytycznej.

Modele mediow publicznych

Duza uwage w trakcie konferencji IAMCR po-
$wigcono problemowi mediéw publicznych.
Analizie przypadkéw krajowych w kontekscie
dostosowania si¢ do nowych mediow i techno-
logii byly poswigcone zarowno sesje grupy ro-
boczej dzialajacej w strukturach stowarzyszenia,
jak 1 wystapienia pokonferencyjne, ktore zosta-
ly zorganizowane w ramach spotkania PANAM
pt. ,,Governance and Public Service Media in
Knowledge Societies” (16—17 lipca 2015). Oso-
by prezentujace wyniki badan w wigkszosci
przypadkéw skoncentrowaly si¢ na rozwiaza-
niach i mechanizmach, za poSrednictwem kto-
rych zadania programowe mediéw publicznych
moga by¢ realizowane w nowym S$rodowisku
medialnym. Wielokrotnie podejmowano takze
dyskusje¢ na temat szans i potencjalnych ogra-
niczen wynikajacych z dostarczania spoteczen-
stwu tresci o charakterze misyjnym w ramach
tradycyjnych mediéw audiowizualnych (radio
i telewizja) oraz na platformach online.

W sesji IAMCR zatytulowanej ,,Cross-
country views on current public service media
values and practices” Anne-Sofie Vanhaeght
i Karen Donders (Free University of Brussels,
Belgia) zwrocity uwage na réznice w sposo-
bie definiowania zasad interakcji, wspottwo-
rzenia i interakcji z uzytkownikami w oparciu
o dokumenty i strategie czterech europejskich
nadawcoéw: BBC (Wielka Brytania), France
Télévisions (Francja), VRT (Belgia) i NPO
(Holandia). Analizie poréwnawczej sposobu
postrzegania roli interakcji przez nadawcow
publicznych w Finlandii i Izraelu bylo poswie-
cone wystgpienie Oranit Klein-Shagrir (Hadas-
sah Academic College, Izrael) i Heidi Keinonen
(University of Turku, Finlandia). Wyzwania
stawiane nadawcom publicznym w odpowie-
dzi na procesy konwergencji stanowily temat
wystapien Stanistawa Jedrzejewskiego (Akade-

mia Leona Kozminskiego) oraz Marii Michalis
(University of Westminster, Wielka Brytania).
W trakcie sesji analiz¢ porownawcza regulacji
w zakresie mediow publicznych zaprezentowat
Dirk Arnold (WWU Munster, Niemcy), ktérego
propozycja podziatu europejskich modeli regu-
lacji mediow na: minimalistyczny (np. Estonia,
Litwa, Polska), ,,lekkiego dotyku” (np. Austria,
Niemcy, Wielka Brytania), interwencjonistycz-
ny (np. Belgia, Dania, Francja) i klientelistycz-
ny (Bulgaria, Grecja, Wegry) wywotata dysku-
sje wsrdd uczestnikow.

W kolejnych sesjach skoncentrowano si¢
na prezentacji modeli poza Europa (Indie, Bra-
zylia, Meksyk), podkreslajac rolg kultury oraz
systemu politycznego w procesic ewolucji
mediow panstwowych w strone medidw pu-
blicznych. Kilka wystapien dotyczyto tez dzia-
falnosci mediow publicznych na platformach
mobilnych oraz postrzegania kategorii stuzby
publicznej przez dziennikarzy. Gregory Ferrell
Lowe (University of Tampere, Finlandia) i Alan
G. Stavitsky (University of Nevada, Reno, USA)
zaprezentowali na przyklad badania, ktore ak-
centowaly problemy z realizacja etosu mediow
publicznych w procesie tworzenia i dystrybucji
informacji. Na konieczno§¢ wypracowania no-
wych klasyfikacji modeli mediéw publicznych
zwrocita z kolei uwage Minna Aslama Horo-
witz (University of Helsinki, Finlandia). Autor-
ka zaproponowata list¢ potencjalnych typologii
W oparciu o nastgpujace wskazniki/kryteria: po-
ziom demokracji, urynkowienia i usieciowienia
rynku medialnego oraz respektowanie praw
cztowieka.

Problem zarzadzania mediow publicznych
stanowil gldwny temat sesji plenarnych, kto-
re odbyly si¢ w ramach konferencji PANAM.
Spotkanie otworzyly prezentacje Indrajit Ba-
nerjee (UNESCO), Marcosa Dantasa (Brazy-
lia) i Luisa Albornoza (Argentyna), w trakcie
ktorych prelegenci skupili si¢ na koncepcjach
proceséw zarzadzania. Na szczegdlng uwage
zashugiwato wystgpienie Robin Mansell (Lon-
don School of Economic, Wielka Brytania),



ktora w oparciu o wieloletnie badania w zakre-
sie rozwoju spoteczenstwa informacyjnego za-
prezentowata koncepcj¢ zarzadzania w oparciu
o dwa modele: dominujacy oraz krytyczny/ al-
ternatywny. Typologia zostata oparta na kilku
wskaznikach, ze szczegdInym uwzglednieniem
sposobu dystrybucji informacji, postrzegania
roli uczestnikoéw oraz poziomu centralizacji/
decentralizacji w podejmowaniu kluczowych
decyzji w nowych mediach. Dyskusji nad kon-
kretnymi przyktadami realizacji idei gover-
nance w mediach publicznych stuzyty sesje
zorganizowane w oparciu o dzialalnos¢ grup
warsztatowych. Jedna z nich, w ramach kt6-
rej swoje wystapienia prezentowali Jonathan
Hutchinson (University of Sydney, Australia),

Michat Glowacki

Hamilton Cheng (PTS, Tajwan) i Michat Glo-
wacki (Uniwersytet Warszawski), zwrocita
uwage na konieczno$¢ otwierania si¢ mediow
publicznych na kreatywna publiczno$¢ w kon-
tekscie wspotdecydowania, wspottworzenia
i wdrazania rozwigzan opartych na otwartej
formie innowacji. W podobnym tonie wyzwa-
nia dla mediéw publicznych analizowali Nico-
le Gonser, Markus Grammel i Johann Grundl
(FHWien University of Applied Sciences of
WKW, Austria) oraz Lizzie Jackson (Ravens-
bourne, Wielka Brytania). Spotkanie w Mont-
realu zakonczyla dyskusja z udziatem Janet
Wasko (University of Oregon, USA), ktéra
podsumowata przebieg obrad w ramach kon-
ferencji PANAM i IAMCR.
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James E. Lukaszewski

Lukaszewski on crisis communication. What your CEO

needs to know about reputation risk and crisis management,
Rothstein Associates Inc., Publisher, Brookfield, Connecticut 2013, 400 p.,

ISBN 978-1-931332-57-6

In recent decades James E. Lukaszewski has
established himself as a top expert in crisis
communication and conflict management in the
US, Canada, Latin America and worldwide. He
is an advisor to CEOs of major corporations,
and to heads of the US government and military
institutions, organizations and associations. His
workshops, trainings, and lectures have been at-
tended by thousands of public relations profes-
sionals, crisis communication managers, law-
yers, academics, and students. J. Lukaszewski
is also a prolific writer, author of books, articles,
papers, and presentations during numerous in-
dustry events, seminars, conferences held by
Public Relations Society of America (PRSA)
or International Association of Business Com-
municators (IABC). The series of four detailed
treatises on crisis communication' published by
his company and PRSA have been and still are
used by public relations experts in many coun-
tries, due to practical, down-to-earth approach
(despite some aging — as the general rules of
crisis communication remain unchanged).

His last book is titled Lukaszewski on crisis
communication. What your CEO needs to know
bout reputation risk and crisis management® and
delivers on its promise, or even exceeds it, since

it is also a valuable source of advise, strategies
and techniques for communication and public
relations managers, lawyers and institutional
counselors, scholars, and students, and other
stakeholders who have to cope with conflicts,
public criticism, activist groups, adversary me-
dia, and attacks on their integrity on the net and
in social media. This book — despite its profes-
sional and practical approach — is also a wor-
thy read for academics and students of public
relations, communication, marketing, manage-
ment, and law. It not only gives a lot of solid
advice for would-be practitioners how to handle
crises, but also points out to many issues, prob-
lems and solutions in crisis communication that
could delineate new areas of research agenda
for accomplished and aspiring communication
and PR scholars.

Academic journals in applied social or eco-
nomic sciences, like communication research,
public relations or management, rarely discuss
or review books written by practitioners in the
field. This is due to concerns about their selec-
tion of proper methodology (or lack thereof),
criticism of anecdotal evidence, and insufficient
sources, like footnotes, bibliography and sys-
tematic research. Scholars and researchers tend

'J. Lukaszewski, War stories and crisis communications strategies. A crisis communication management antho-
logy, Vol. 1, New York 2000; idem, Crisis communication planning strategies. A crisis communication management
workbook, Vol. 2, New York 2000; idem, Crisis communication plan components and planning. Crisis communica-
tion management readiness, Vol. 3, New York 2005; idem, Media relations strategies during emergencies. A crisis

communication management guide, Vol. 4, New York 2000.

2J. Lukaszewski, Lukaszewski on crisis communication. What your CEO needs to know bout reputation risk and

crisis management, Connecticut 2013.



to disdain insights provided by consultants and
practitioners, unless these are “war stories” de-
scribed, dissected and filtered by other scholars.
Another reason for this gap between academics
and professionals — according to Wright and
VanSlyke Turk — relates to futile attempts to
build a common research agenda, with practi-
tioners stressing applied studies and their pro-
fessional benefits, and scholars emphasizing
more abstract and theoretical subjects?.

This silo mentality and mostly paternalis-
tic approach of scholars to ethical capabilities
and intellectual horizons of practitioners clearly
affect advancement of the profession. As a result
it strengthens the status quo and is detrimental
to development of relatively new disciplines
of communication, public relations and crisis
communication. This standpoint clearly hinders
sharing best practices between all interested
parties, openly discussing concepts and tools
applied by experts in real life public relations
and crisis communication programs, and jux-
taposing the value of solutions suggested by
practitioners with normative proposals by aca-
demics. Embracing practitioners’ contribution,
even though it is mostly based on their own ex-
perience, should certainly enrich an academic
research agenda and provide food for thought
for scholars and students of communication.
Therefore, it would be worthwhile for academics
to pay more attention to Lukaszewski on cri-
sis communication. What your CEO needs to
know about reputation risk and crisis manage-
ment, released in 2013 by a publishing house,
specializing in business continuity, disaster
recovery, risk, crisis management and com-
munication. Despite Lukaszewski’s recognition
and respect among PR community in the US
and worldwide, scholars mostly overlooked the
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book, even though it has been popular among
practitioners.

Lukaszewski’sbook possesses a rare quality
among PR literature: it is useful for communi-
cation practitioners, who can apply its contents
directly in their everyday efforts, and — at the
same time — could be thought provoking for aca-
demics exploring crisis communication, conflict
resolution and such fields as litigation public re-
lations. Vast experience of the author gathered
during his career was summarized in 10 chap-
ters, covering the nature of crisis, preparations
needed for leadership and management of an
organization to handle unwanted visibility and
unavoidable criticism from different sources. In
addition to this, the book goes a long way in ex-
plaining the development of crisis plan, its com-
ponents and models, conducting media relations
in crisis, getting in touch with hostile journalists,
bloggers, organizing face-to-face meetings, in-
terviews, briefings, and conferences, handling
social media, which spur communication pro-
fessionals and managers to work 24/7, and are
employed by activists to exert pressure on an
organization. Author also deftly described how
crisis communication experts should cooperate
with lawyers and how civil and criminal litiga-
tion communication on behalf of organizations
should work to reduce reputational, financial,
and personal losses to these organizations and
their leaders.

In case of Lukaszewski’s book, both groups
— practitioners and academics — can be satisfied
by receiving a substantial portion of common-
sense and innovative guidelines how to handle
crisis communication. The publication is also
important from the perspective of showing
compassion for the affected, telling the truth, re-
ducing damages to reputation and strengthening

3D. Wright, J. VanSlyke Turk, Public relations knowledge and professionalism: challenges to educators and
practitioners [in:] The future of excellence in public relations and communication management. Challenges for the
next generation, ed. E.L. Toth, New Jersey—London 2007, p. 583.
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morale of employees and senior managers, and
the general idea on the principal role of proper
care of victims in any crisis, which should be
observed, analyzed and evaluated by communi-
cation scholars and students.

It is worth noting, though, that Lukasze-
wski’s conclusions presented in the book have
matched the recent summary of crisis commu-
nication research by T.W. Coombs, an accom-
plished academic, in the first issue of “Research
Journal of Institute for Public Relations” in
2014*. His extensive research about crisis com-
munication has proven that there are three con-
sistent findings that could be useful for crisis
managers: time is of critical importance, and
being the first to report the crisis is beneficial
to the organization; victims should be empha-
sized in public crisis messages and treated with
utmost care, and any cases of misinformation
have to be rectified immediately®.

At least two of these tenets formulated by
Coombs have been confirmed in Lukaszewski’s
book. His first and most important assumption
is that any crisis is constituted by creation of
victims: people, animals, or living systems.
According to Lukaszewski, a crisis is “a major
operations disruption, which poses a significant
threat to employees or customers, user safety
and wellbeing, or to the company’s reputation,
that can or will cause explosive, unplanned vis-
ibility and victims”®. The highest priority and
crucial aspect in managing any crisis is the
victim dimension. Victims — especially when
treated indifferently, without true compassion
and at least indirect support from perpetrators
— potentially provide emotional, even explo-
sive material for media, journalists, onlookers,

activists, internet users, and other stakeholders
whose actions and criticism can significantly
affect the company’s reputation. Under certain
circumstances they can even bring it down to
the point of bankruptcy. Lukaszewski illustrated
his opinions and recommendations with many
colorful examples of crises he had witnessed
or handled personally, and — even though he
didn’t give names of clients — he was not shy
to admit that sometimes his suggestions were
not accepted with harmful effect to the client’s
reputation.

His decades of handling crisis communica-
tion taught him that it pays off to be ethical:
concerned management and effective crisis re-
sponse strategy reduce further victims (or self-
styled victims) and potential damages paid dur-
ing litigation. Lukaszewski believes that legal
procedures should be rather settled than tried in
court, due to costs of legal fees, victims’ grow-
ing demands, and media support and court’s
sympathy for an underdog. He calls for includ-
ing communication experts in any litigation
team, and working on equal footing with law-
yers, otherwise long-term client’s losses would
be much higher: “The check you write today for
the settlement may well be the smallest check
you’ll ever write in this matter’”.

The book is full of such wits, that can make
subjects for research on crisis communica-
tion: “Speed of action beats smart action every
time”, “Those who will talk will control destiny
of those who remain silent”, “When we create
victims, the nature of our exposure intensifies”,
“Any information provided as »inside scoop«
to employees or other stakeholders frequently
becomes public”, “Ignoring media won’t make

*T.W. Coombs, State of crisis communication: evidence and the bleeding edge, ,,Research Journal of Institute for
Public Relations”, No. 1, September 2014, p. 3, http://www.instituteforpr.org/state-crisis-communication-evidence-

bleeding-edge/ [accessed: July 1, 2015].
*Ibidem.

¢J. Lukaszewski, Lukaszewski on crisis communication..., op. cit., p. 22.

"Ibidem, p. 312.



them go away and may, in fact, actually stimu-
late more coverage”, “When it comes to bal-
ance and accuracy in media, you’re on your
own (the yo-yo factor). Therefore, generally it
doesn’t pay off to ask for corrections in media”,
“Apologies are always on time — but the sooner
the better”.

Since crisis communication is an applied
field and a scientific discipline, it is crucial
that practitioners and academics learn from
one another, and exchange ideas and solutions
to improve crisis managers’ clout how to re-
duce the losses that the crisis can inflict on the
institution and its stakeholders. Such contribu-

Tine Ustad Figenshou
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tions to the discipline as Lukaszewski’s last
book should be appreciated and popularized
among academics and students. Lukaszewski
has been doing quite a job in advancing profes-
sional and ethical crisis communication. He is
always willing to share his insights with young
communication professionals and PR students
in the US and overseas. This includes PR stu-
dents of the Institute of Journalism at the Uni-
versity of Warsaw, who hosted him in October
2014 for a Skype lecture and Q & A session
from Minnesota.

Jacek Barlik

Al Jazeera and the global media landscape
Routledge Tylor & Francis Group, Nowy Jork 2014, 208 s., ISBN 978-0-415-81443-0

ecyzja o przejeciu amerykanskiego kanatu
Current TV przez katarska spotke Al Jazeera
Media Network i jego przemianowaniu na Al
Jazeera America, ktora zapadta pod koniec 2012
roku, wywotata komentarze, ze w ten sposob
emirat znad Zatoki Perskiej zamierza wplywac
na amerykanska opini¢ publiczng. Jednoczesnie
decyzja o wejsciu tej stacji na rynek amerykanski
pociagneta za sobg komentarze odwolujace si¢
do gloszonej przez Al Jazeere koncepcji promo-
cji ,,globalnego Potudnia” jako nowej przestrzeni
informacyjnej, bowiem do tej pory ta czg§¢ swia-
ta byta pomijana na rzecz dominujacej P6énocy.
Wyjscie poza pierwotnie zdefiniowany krajobraz
medialny to przelomowa decyzja, ktora pokaza-
fa, ze media w XXI wieku tworza nowy system,
w ktorym przeptyw informacji zachodzi w spo-
sob inny niz dotychczas.
Tine Ustad Figenshou to norweska badaczka
pracujaca na Wydziale Mediow i Komunikacji

Uniwersytetu w Oslo, ktora od poczatku swojej
kariery naukowej zajmowata si¢ Al Jazeera,
a recenzowana pozycja to owoc jej ponad dzie-
sigcioletniej pracy polegajacej na zbieraniu
materiatow, rozmowach z przedstawicielami
stacji, zarowno w gtéwnej siedzibie w Dausze,
jak i w Londynie, oraz analizowaniu zawartos$ci
przekazu medialnego. Figenshou ma na koncie
kilka publikacji na temat Al Jazeery, jej teksty
mozna znalezé w najwazniejszych czasopi-
smach naukowych z dziedziny komunikacji.
Al Jazeera and the global media landscape to
jak do tej pory jedyna pozycja ksiazkowa w jej
dorobku naukowym, jednak liczba poruszanych
w niej watkow sktania do przypuszczen, ze Fi-
genshou z pewnoscig przygotuje jeszcze niejed-
ng monografi¢ na temat Al Jazeery.

Osig publikacji jest hipoteza dotyczaca konca
ustalonego porzadku w medialnym krajobrazie
medioéw elektronicznych na §wiecie. Do tej pory
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$wiatowy obieg informacji byl zdominowany
przez hegemoni¢ mediéw anglosaskich CNN
i BBC. To one wyznaczaly standardy dzienni-
karstwa 1 stanowity zrodto informacji, na ktore
powotywano si¢ w kazdym zakatku $wiata. Al
Jazeera, ktorej anglojezyczna wersja rozpocze-
ta nadawanie w listopadzie 2006 roku z zamia-
rem zdobycia miliardowej widowni na catym
$wiecie, dzigki poteznemu zapleczu finansowe-
mu swojego sponsora, emira Kataru, miata od
poczatku dziatalnosci wszelkie predyspozycje,
by stac si¢ §wiatowym hegemonem informacyj-
nym. Jednak zamiast przystapi¢ do rywalizacji
z CNN i BBC, Al Jazeera obrata inny kierunek.
Jej celem stalo si¢ ,,globalne Potudnie”, do tej
pory zaniedbywane i pomijane, a jednocze$nie
rozwijajace si¢ bardzo dynamicznie. Warto
w tym miejscu odnotowac, ze badaczka w swo-
jej pracy naukowej postuguje si¢ paradygmata-
mi socjalistycznymi, antyestablishmentowymi,
bardzo silnie zakorzenionymi w skandynaw-
skiej mentalno$ci. Przeciwstawianie biednego
Potudnia bogatej Péinocy to schemat myslowy,
ktoérym czesto postuguja si¢ rowniez zwolenni-
cy teorii postkolonialnych, przedstawiajacych
media jako jeden ze sposobow kontrolowania
przez bogatsze kraje biedniejszej czgsci $wiata.
W ten nurt badan nad zalezno$ciami globalny-
mi wpisuje si¢ Figenshou.

W pierwszym rozdziale autorka tworzy
podstawe do rozwazan o miejscu Al Jazeery
w $wiatowym systemie medialnym. Wspomina
o zjawisku efektu CNN, rozwodzi si¢ nad zna-
czeniem sfery publicznej w spoleczenstwach
arabskich oraz zastanawia si¢ nad aktualnoscia
teorii regionalizmu, bardzo popularnej w latach
90. XX wieku. Jednoczesnie sygnalizuje zawar-
tos¢ kolejnych rozdzialéw ksiazki, zachecajac
do zapoznania si¢ zarowno z rozwazaniami teo-
retycznymi, jak i z przyktadami case studies.

Drugi rozdzial to wprowadzenie do szcze-
gotowej analizy dziatalno$ci Al Jazeery. Figen-
shou przedstawia w nim miejsce stacji zaro6wno
w krajobrazie medialnym $wiata arabskiego, jak
w systemie medialnym Kataru, analizuje role

Al Jazeery ijej soft power w polityce zagranicz-

nej panstwa, a takze odnosi si¢ do powtarzane;j

chetnie przez sceptykow tezy o traktowaniu me-
dium jako tuby propagandowe;j katarskich elit.

Autorka potwierdza, ze od poczatku swojego

istnienia Al Jazeera miata stuzy¢ celom strate-

gicznym Kataru, ktory stara si¢ zaznaczy¢ swo-
je znaczenie w regionie i rywalizuje o wpltywy

z o wiele wickszymi panstwami — Iranem i Ara-

big Saudyjska.

Trzeci rozdziat zawiera dotad nieznane in-
formacje na temat strategii wydawniczej i pro-
dukcyjnej Al Jazeery. Jak kazde medium, ka-
tarska stacja przyjeta najbardziej optymalny
ze swojego punktu widzenia sposob dziatania
i ustalita cele, do ktorych bedzie dazy¢. W tym
rozdziale autorka kilkakrotnie przywoluje slo-
gan o ,,dawaniu gtosu tym, ktorzy go nie majg”
oraz przypomniata o silnie akcentowanej per-
spektywie reprezentacji regionow do tej pory
marginalizowanych. Figenshou, dzicki swoim
badaniom prowadzonym ws$rdéd pracownikow
Al Jazeery na niemal wszystkich szczeblach,
wyodrebnita szes¢ kluczowych strategii, ktore
maja doprowadzi¢ do uzyskania miliardowe;j
widowni na catym §wiecie. Sg to:

+ glebokie dziennikarstwo” — szeroka pre-
zentacja kontekstu wydarzen, dziennikar-
stwo $ledcze, jak najrzadsze postugiwanie
si¢ informacjami agencyjnymi;

» ,kazdy kat, kazda strona” — dzielenie czasu
antenowego miedzy przeciwne opcje, dawa-
nie glosu kazdej stronie konfliktu, odejscie
od postugiwania si¢ materialami prasowymi;

« ,.glos tych, ktorzy go nie maja” — zaprasza-
nie gosci spoza mainstreamu, udostepnienie
czasu antenowego przedstawicielom orga-
nizacji pozarzadowych, nieufno$¢ wobec
autorytetow, opowiadanie si¢ przeciwko
obowigzujacemu systemowi;

+ ,by¢ tam, gdzie nie ma innych” — przedsta-
wianie informacji, ktore nie pojawiaja si¢
w innych mediach, bycie tam, gdzie rozgry-
waja si¢ najwazniejsze wydarzenia, otwie-
ranie biur w jak najwigkszej liczbie miejsc;



+ perspektywa Poludnia” — przedstawianie
wickszej liczby informacji z krajow roz-
wijajacych sie (gtownie Afryki i Ameryki
Potudniowej), unikanie konwencjonalne;j
»zachodniej” perspektywy, zarzucenie po-
stugiwania si¢ perspektywa postkolonialng
na rzecz perspektywy lokalnej, skupienie
si¢ na kluczowych elementach rozwoju,
czyli zywnosci, paliwach i finansach;

+ ,pozwoli¢ $wiatu mowi¢ w swoim imieniu”
— moéwienie o wydarzeniach z perspekty-
wy ludzi w nich uczestniczacych i miejsc,
w ktorych si¢ rozgrywaja, tworzenie mate-
riatéw wokot historii jednostek, zaproszenie
nieprofesjonalistéw do wspoltpracy, postugi-
wanie si¢ materiatami amatorskimi.

Powyzsze kwestie w dalszej czgsci rozdziatu

zostaly postawione w opozycji do dziatania

zachodnich mediow, ktére w opinii Figenshou
wykazuja tendencje odwrotng do Al Jazeery,
czyli zamykajg biura korespondentow i zamiast
tworzy¢ wlasne, wyjatkowe newsy, postuguja si¢
tymi dostarczanymi przez agencje. Warto w tym
miejscu, dla potwierdzenia rozwazan teoretycz-
nych, przytoczy¢ informacje, ze to katarska sta-
cja ma obecnie ponad 70 biur na catym $wiecie,

podczas gdy BBC tylko 50, a CNN — 40.

W rozdziale czwartym Figenshou zastana-
wia si¢ nad koncepcja odwroconego przeptywu
informacji. W tej czgéci pracy wyodrgbnia trzy
zasadnicze podej$cia do tego zjawiska:

+ geografia newsow, czyli jak $wiat jest pre-
zentowany w mediach informacyjnych;

* determinanty przeptywu informacji mig-
dzynarodowych, ich podziat na te zalezne
od kontekstu i te zalezne od jednostkowych
wydarzen;

+ przeplyw informacji telewizyjnych, czyli
w jaki sposob formaty telewizyjne s3 po-
wielane w réznych czgéciach $wiata i jakie
w zwigzku z tym jest znaczenie perspekty-
wy geolingwistycznej dla sukcesu stacji te-
lewizyjnej.

W tej czgéci rozdziatu poza rozwazaniami teore-

tycznymi dotyczacymi obiegu informacji i jego
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odwrotnosci Figenshou przedstawia konkretne
whnioski ptynace z analizy zawarto$ci przekazu
Al Jazeery, prowadzonej zar6wno przez nia, jak
i przez innych badaczy. Wynika z niej jasno,
ze Al Jazeera English zdecydowanie wigkszy
nacisk ktadzie na prezentacj¢ perspektywy Po-
tudnia niz Péinocy. Badania Figenshou, Painte-
ra, An-Najjara i Uysala, prowadzone w latach
2008-2011 wykazaly, ze proporcja newsow do-
tyczacych Potudnia i Pétnocy to odpowiednio
ok. 65 proc. do 35 proc.

Piaty rozdziat rozpoczyna si¢ odniesieniem
do teorii Gramsciego na temat hegemonii rozu-
mianej jako proces kulturalnego i politycznego
przywodztwa osigganego dzigki nieswiadome;j
zgodzie zdominowanych. Figenshou nazywa
zaproponowane ujgcie mianem ,kapitalistycz-
nej hegemonii”, przeciwstawiajac mu wiasny
termin ,,medialnego konsensusu”, ktory odnosi
si¢ do dynamicznej i ztozonej hegemonii me-
dialnej i rywalizacji medialnej. Autorka kryty-
kuje instrumentalne podejscie do zagadnienia
i forsuje przekonanie, ze przyj¢cie zalozenia
o hegemonii medialnej okreslonych podmio-
tow sprawia, ze nie zachodza zadne zmiany.
W drugiej czesci rozdziatu autorka przekonuje,
ze jednym z glownych atutéw Al Jazeery, ktory
pozwoli jej wejs¢ do §wiatowej elity mediow,
jest dywersyfikacja zrédet informacji. Zgod-
nie z przyjetymi zalozeniami, katarska stacja
postuguje si¢ informacjami zdobytymi od ko-
respondentéw bedacych §wiadkami wydarzen
i od tych, ktérzy nie begdac profesjonalnymi
dziennikarzami, chcag przedstawi¢ swoja wer-
sj¢. Bardzo warto$ciowa informacja jest w tym
kontekscie fakt, ze zaledwie 13 proc. materia-
16w Al Jazeery odwoluje si¢ do zrddel innych
niz wlasne.

Rozdziat szoésty to studium przypadku na
temat sposobu, w jaki Al Jazeera relacjono-
wata wojne w Gazie w latach 2008-2009. To
wydarzenie sprawilo, ze katarska stacja zaczeta
by¢ postrzegana jako wazne zrodto informa-
cji, poniewaz jako jedyna miala swojego ko-
respondenta w Strefie Gazy opanowanej przez
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izraelskie wojsko w ramach operacji ,,Ptynny
Otéw”. Jednoczesnie Al Jazeera bardzo mocno
zaangazowala si¢ w naglasnianie tego, co dzieje
si¢ w tej czesci Bliskiego Wschodu, poswigca-
jac tematowi wiecej newsow niz CNN i BBC
razem wzicte. Jednoczesnie przez skale dobo-
ru zrédet wyraznie wskazata, po czyjej stronie
opowiada si¢ w tym konflikcie (37 proc. zrodta
palestynskie, 15 proc. — izraelskie).

W kolejnym rozdziale Figenshou pochyla si¢
nad sposobem relacjonowania cierpienia i obra-
zO6w wojny przez Al Jazeerg. Autorka podaje,
ze stacja byta nieraz krytykowana za nadmierne
epatowanie drastycznymi scenami, co thuma-
czy idealizowaniem ofiar i deprecjonowaniem
sprawcow, a tym samym — prezentowaniem
okreslonej wizji rzeczywistosci. Jednoczesnie
w tej czesci rozdziatu Figenshou stusznie wy-
raza watpliwosci, czy Al Jazeera nie przekracza
zbytnio granic etyki i nie narusza zasad ochrony
widzow przed nieodpowiednimi obrazami, pre-
zentujac brutalne nagrania.

W konczacym ksiazke rozdziale 6smym au-
torka wskazuje, ze Arabska Wiosna, do ktorej
doszto w latach 2011-2012, byla prawdziwym
testem dla Al Jazeery, ktory pozwoli jej wejs¢
do czotowki najwazniejszych mediow na Swie-
cie. Profesjonalne przygotowanie, sprawne za-
rzadzanie, przyj¢cie wlasnej perspektywy pre-
zentowania newsow to tylko kilka z cech, ktore
w przysztosci zadecyduja o miejscu Al Jazeery
w miedzynarodowym krajobrazie medialnym.

AlJazeera and the global media landscape to
wyjatkowo interesujaca pozycja dla osob bada-
jacych media w $wiecie arabskim, ktéra w spo-
sob kompleksowy przedstawia funkcjonowanie
jednej z najwazniejszych stacji telewizyjnych
na $wiecie. Aby napisa¢ 200-stronicowg pra-
c¢, Figenshou zbierata materiaty przez ponad
10 lat. Bibliografia $wiadczy o §wietnym przy-
gotowaniu teoretycznym i znajomosci tematu.
Autorka odwotuje si¢ zaréwno do zrodet doty-
czacych teorii medidéw, jak i do prac dotycza-
cych tylko Al Jazeery. Nie pomingeta publikacji
zadnego z waznych badaczy, cho¢ zdaniem au-

torki tej recenzji z tekstow niektorych badaczy
(np. z ksigzek Mamouna Fandy’ego) mogtaby
zaczerpna¢ kilka ciekawych spostrzezen. Szko-
da rowniez, ze w wigkszym stopniu nie poddata
krytyce opracowan, z ktérych korzystata, wska-
zujac niescistosci lub nieaktualne informacje.
Nieco razi réwniez przyjecie jako dominujace;j
perspektywy antykapitalistycznej (ktorej repre-
zentantami sg przywotywani przez Figenshou
tacy mysliciele, jak Marks czy Chomsky) i od-
wolywanie si¢ tylko do tej tradycji mys$lowe;j.
Drugim problemem dotyczacym wykorzy-
stanych zrodet jest brak metodologii w ich cy-
towaniu i weryfikowaniu. Figenshou po prostu
przytacza wypowiedzi swoich rozméwcow,
rzadko jednak weryfikujac je przez przywota-
nie twardych danych, a nickiedy zapisuje tylko
opinie, obnizajac w ten sposob warto$¢ nauko-
wa swojej ksigzki, ktora nabiera momentami
charakteru popularnonaukowego lub nawet
publicystycznego. Wiele informacji zawartych
w wypowiedziach jest oczywiscie bardzo inte-
resujacych, co nie zmienia faktu, ze komentarze
wydaja si¢ niezbedne chocby po to, by przeko-
na¢ czytelnika o wiarygodnos$ci zrodta. Warto
za to zwroci¢ uwage na wykonang analizg za-
wartosci przekazu Al. Jazeery. Wlasne badania,
ktorych wyniki Figenshou prezentuje w roz-
dziatach dotyczacych poszczegolnych case stu-
dies, s3 bardzo interesujace i szkoda, ze zostaly
przedstawione w okrojonym zakresie.
Kolejnym istotnym zarzutem wobec pracy
Figenshou moze by¢ problem z zachowaniem
obiektywizmu. Autorka jest zafascynowana Al
Jazeeraijej koncepcja reprezentacji,,globalnego
Potudnia”, co z kolei wpisuje si¢ w paradygmat
socjalistyczno-antykapitalistyczny. Wlasciwie
trudno znalez¢ w ksigzce stowa krytyki wobec
stacji, ktorej dziatania wielokrotnie mozna byto
okresli¢ jako kontrowersyjne. Figenshou na
przyktad usprawiedliwia epatowanie przemoca
przez Al Jazeere. Wedtug niej dowodzi to odwa-
gi tej stacji i wynika z potrzeby pokazania tego,
czego inni boja si¢ pokazaé. Autorka recenzji
ma jednak watpliwosci, czy gdyby nie potrzeba



opowiedzenia si¢ po ktorej$ ze stron konfliktu,
to Al Jazeera rownie chetnie pokazywalaby dra-
matyczne ujgcia. Co réwniez ciekawe, norweska
badaczka nie uznaje za mankament braku obiek-
tywizmu stacji, a nawet uwaza go za atut, dzigki
ktéremu newsy sg bardziej nasycone emocjami
i skuteczniej oddzialujg na widza.

Al Jazeera and the global media landscape
to praca, z ktorg powinni zapoznaé si¢ Wszyscy
badacze zajmujacy si¢ katarska stacja, ponie-
waz mozna w niej znalez¢ duzo informacji nie-
dostepnych w innych publikacjach. Figenshou,
mimo pewnych niedociagni¢¢ i postawienia

Stawomir Czapnik
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czytelnika wobec konieczno$ci weryfikacji nie-
ktoérych informacji, napisata monografi¢ o tym,
jak od wewnatrz funkcjonuje Al Jazeera, ukazu-
jac nieznane kulisy produkcji informacji przez
te stacj¢. Jednoczeénie szeroko opisata zato-
zenia teoretyczne 1 odwotata si¢ do licznych
opracowan. Lansowana przez Figenshou teza,
ze dzigki Al Jazeerze i jej dziatalnosci w nie-
dlugim czasie zmieni si¢ globalny krajobraz
medidw, w Swietle treSci zaprezentowanych
w ksigzce jest przekonujaca.

Michalina Guzikowska

Wiadza, media, pienigdze. Amerykanska ekonomia polityczna

komunikowania (wybrane zagadnienia)
Wydawnictwo Uniwersytetu Opolskiego, Opole 2014, 232 s.,

ISBN 978-83-7395-608-7

konomia polityczna komunikowania, cho¢

uznawana za jedng z bardziej wpltywowych
koncepcji teoretycznych w badaniach nad me-
diami!, jest stabo reprezentowana w polskiej
debacie naukowej. Ksigzka Stawomira Czap-
nika poswigcona wybranym teoriom amery-
kanskiej ekonomii politycznej komunikowania
stanowi warto$ciowe wypetnienie tej luki. Tym
bardziej, ze nie jest wylgcznie przegladem
$wiatowej literatury, ale proba krytycznej ana-
lizy prezentowanych teorii, wzbogacong licz-
nymi przyktadami z medialnej i pozamedialne;j
rzeczywistosci.

Autor publikacji Wiadza, media, pienigdze,
zastanawiajac si¢ nad przyczynami pomijania
ekonomii politycznej] w rodzimych analizach
medioznawczych, wymienia przede wszystkim
niech¢¢ wobec marksizmu oraz wpisywanie si¢
polskich badaczy w ogodlny trend, ktory cechu-
je zanik tradycji teorii krytycznych, ostabienie
spotecznego zaangazowania naukowcow, uryn-
kowienie badan nad mediami i szukanie dla nich
zastosowan komercyjnych, a nie spotecznych
czy etycznych.

Kulturoznawcy, ktérzy podejmuja problem
zaledwie §ladowej obecnosci studiow kulturo-

! Por. m.in. D. McQuail, Teoria komunikowania masowego, Warszawa 2007; T. Flew, Media globalne, Krakow

2010.
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wych w swojej dziedzinie badan inspirowanych
marksizmem, dodaja jeszcze inne powody tego
stanurzeczy. Sa to obawy przed upolitycznieniem
i angazowaniem si¢ w biezaca walke polityczna,
ucieczka od anachronicznej i ideologicznej teorii
klas w strone postmodernistycznych teorii stra-
tyfikacji spotecznych, w ktorych wazniejsza role
niz klasa spoleczna odgrywaja plec¢, rasa i inne
rodzaje tozsamosci kulturowe;j>.

Czapnik, omawiajac glowne teorie ekono-
mii politycznej mediéw: imperializm kulturo-
wy Herberta . Schillera oraz model propagandy
Edwarda S. Hermana i Noama Chomsky’ego,
réwniez poddaje weryfikacji hipotezg, ze meto-
dologiczne aspekty ekonomii politycznej byty
o charakterze ideologicznym, a badacze ekono-
mii politycznej komunikowania mieli ambicje
bardziej zmienia¢ §wiat, niz prowadzi¢ badania
naukowe (hipoteza I). Tym samym wigc nie
wykazywali wystarczajaco krytycznego stano-
wiska wobec wilasnych zatozen teoretycznych
i narzedzi badawczych (hipoteza II).

Takie ujecie tematu pozwolilo autorowi na
ukazanie wptywu, jaki powyzsze teorie wy-
warly na rozwoj innych koncepcji badawczych,
debate publiczna, a nawet praktyke zycia poli-
tycznego. Czapnik zwraca na przyklad uwage
na role¢ teorii imperializmu kulturowego w de-
batach toczonych na forum ONZ na temat de-
kolonizacji czy powstaniu deklaracji UNESCO
o Nowym Ladzie Informacyjnym i Komuni-
kacyjnym. Positkujac si¢ bogatym materialem
empirycznym, dowodzi tez slusznos$ci wielu za-
fozen modelu propagandy, uznajac za koronny
przyktad dziatania mechanizmu ,,fabrykowania
przyzwolenia” zachowanie mediéw amerykan-
skich i §wiatowych po zamachach z 11 wrze$nia
2001 roku.

Przydatno$¢ idei i ram pojeciowych eko-
nomii politycznej w badaniach wspoétczesnych
mediow zostata wystawiona na prob¢ w obliczu
zmian w komunikacji spotecznej zachodzacych
pod wplywem nowych technologii informacyj-
nych. Nowe media zdajg si¢ podwazaé gtéwne
zatozenia ekonomii politycznej komunikowa-
nia. Dotyczy to chociazby wtasnosci mediow
(ma ona charakter coraz bardziej niezdefinio-
wany i rozproszony), wynikajacej z niej kontro-
li tresci 1 sposobow dystrybucji przekazu (nowe
modele obiegu tresci, brak kontroli ze strony
rzadow i prawa), czy oddziatywania mediéw na
spoteczenstwo’.

Temu zagadnieniu autor poswigca osobny
rozdziat, analizujac przydatno$¢ teorii ekono-
mii politycznej komunikowania (powstatych
gtéwnie w latach 70. i 80. XX wieku) do wy-
jasniania proceséw zachodzacych w mediach
XXI wieku (hipoteza IIT) oraz zastanawiajac si¢
nad faktycznymi skutkami rewolucji techno-
logicznej w mediach (hipoteza IV). Ostroznie
ocenia wptyw tej rewolucji (zwlaszcza interne-
tu) na dystrybucje zasobéw materialnych i in-
formacyjnych. Wykazuje, ze wielu poprzednim
wynalazkom technicznym (np. kolei, tacznosci
telegraficznej, elektrycznosci, telewizji sateli-
tarnej) przypisywano moc zmieniania §wiata
i nadzieje, ze uwolnia ludzi od pracy i koniecz-
nosci akumulacji dobr materialnych, powigk-
sza zakres wolno$ci osobistej, zagwarantuja
pokdj i przyczynia si¢ do rozkwitu demokracji.
Wszelkim technoutopiom Czapnik przypisuje
ahistoryczny i ideologiczny charakter. Powo-
tujac si¢ na Neila Postmana®, przypomina, ze
ekonomia polityczna sktania do traktowania
technologii nie jako sily sprawczej, ale srodka
shuzacego do osiagania innych celéw. Dlatego

2 Zob. A. Nyzio, Brytyjskie studia kulturowe a polski strach przed politykg, ,,Kultura Popularna” 2014, nr 1 (39);
tamze, J. Drozda, Paradygmat emancypacyjny? O mozliwym nowym zwrocie politycznym w polskim kulturoznaw-

stwie inspirowanym tradycjg CCCS.

3 D. McQuail, Teoria komunikowania masowego..., dz. cyt., s. 153—-156.
*N. Postman, W strong XVIII stulecia: jak przeszlos¢é moze doskonalié naszq przyszlosé, Warszawa 2001.



niezbedna jest analiza politycznych i ekono-
micznych determinant zachodzacych zmian. Na
przyktad zadania sobie pytania, czyje proble-
my moze rozwigza¢ nowa technologia, komu
przynies¢ szkode, kto dzigki jej zastosowaniu
osiggnie korzysci, w tym — zyska wtadze ekono-
miczng i polityczng. W tym celu przytacza opini¢
Schillera, ze zrodtem rewolucji komunikacyjnej
(rozwoju przemystu elektronicznego i kompute-
rowego) sa naktady, ktore od II wojny swiatowej
Stany Zjednoczone przeznaczaty na rozwoj prze-
mystu militarnego. I to wlasnie wojsko, stuzby
specjalne i agendy kreowania polityki wiadzy
sa gléwnym beneficjentem nowych mozliwosci
produkcji i rozpowszechniania informacji. Wy-
licza problemy, ktore wiaza si¢ z przejsciem do
gospodarki informacyjnej: nadmiar informacji,
inwigilacja i nadzor, zmiany charakteru pro-
dukcji (zastgpienie modelu fordowskiego przez
model toyotowski®) i organizacji pracy, charakter
demokracji, pozycja panstwa narodowego, rola
korporacji migdzynarodowych, funkcjonowanie
spoleczenstwa. Dokonuje przy tym rozréznienia
miedzy wasko pojmowanym pojgciem cyfrowe-
go wykluczenia a znacznie szerszym zjawiskiem
cyfrowego podziahu. Z tej perspektywy analizuje
zmiany w zakresie stratyfikacji spotecznej, po-
dziatu wladzy oraz dystrybucji kapitahu.

Autor sporo miejsca przeznacza na zrefe-
rowanie skutkow rewolucji technologiczne;j
w mediach. Poruszajac kwestie odmasowienia
mediow, dzigki wzrostowi liczby kanatéw dys-
trybucji tresci i réznicowania oferty medialnej,
przytacza opinig¢, ze segmentacja rynku mediow
shuzy wylacznie racjonalizacji przekazu marke-
tingowego oraz utrwaleniu i dziedziczeniu stra-
tyfikacji spotecznej. Zwraca uwagg na postepu-
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jaca monopolizacje 1 unifikacj¢ internetu oraz
wykorzystywanie tresci tworzonych przez uzyt-
kownikow przez prywatne firmy. Jako przyktad
zastosowania w systemie nowych mediow kla-
sycznych kategorii marksistowskiej ekonomii
politycznej podaje koncepcje netokracji. Stwo-
rzona przez Aleksandra Barda i Jana Soderqvi-
sta wizja zaktada, ze nastepna po kapitalizmie
formacja spoteczna bedzie netokracja, w ktorej
zrodlem wladzy 1 wszelkich podziatow spotecz-
nych nie bedzie wlasnos¢ srodkow produkeji,
ale prawo posiadania informacji (prawa autor-
skie, patenty, mozliwo§¢ kodowania informacji
i stawiania zapor sieciowych)®.

Prezentowana ksigzka wpisuje si¢ w nie-
zwykle wazny obecnie nurt rozwazan na temat
przyczyn i konsekwencji zmiany paradygmatu
w komunikacji spotecznej. Czapnik nie tylko
poszerza naszg wiedzg o amerykanskiej eko-
nomii politycznej komunikowania masowego,
ale pozytywnie weryfikuje hipotez¢ o mozliwo-
$ciach ich wykorzystania w badaniach wspot-
czesnych mediow. Jej popularyzatorski i po-
rzadkujacy charakter sprawia, ze trudno bedzie
ja poming¢ podczas réznorodnych analiz mie-
dzynarodowego i polskiego rynku medialnego.
Praca ma tez pewien walor dydaktyczny.

Chwalac autorski wysitek i osiagnigte rezul-
taty, trzeba jednak zauwazy¢, ze nie udato si¢
w niej unikng¢ btedow natury redakcyjnej. Au-
tor w zakonczeniu powoluje si¢ na nieumiesz-
czony w ksigzce rozdzial o aferze Rywina
(s. 204), gdy tymczasem znajdujemy go w in-
nej, znacznie wczesniejszej publikacji na temat
relacji migdzy wladza, mediami i pieniedzmi’.

Jolanta Dzieriynska-Mielczarek

> Roznica migdzy tymi modelami polega na zwigkszeniu elastycznosci produkcji, zdecentralizowaniu zarzadza-
nia, wprowadzeniu osobistej odpowiedzialnosci pracownikow za koncowy produkt. Model toyotowski jest odpowie-
dzig na rosnaca konkurencyjno$¢ rynkow i réznicowanie potrzeb odbiorcow.

¢ A. Bard, J. Soderqvist, Netokracja. Nowa elita wladzy i Zycie po kapitalizmie, Warszawa 2006.

7S. Czapnik, Media a afera Rywina: perspektywa ekonomii politycznej komunikowania [w:] Media a wltadza: demo-
kracja, wolnosé przekazu i publiczna debata w warunkach globalizacji mediow, red. P. Zuk, Warszawa 2006, s. 99-119.
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Beata Klimkiewicz

A polyvalent media policy in the enlarged European Union'

Jagiellonian University Press, Krakow 2014,

Paneuropej ska polityka medialna prowadzo-
na przez Rad¢ Europy i Uni¢ Europejska
wkracza w coraz to nowe obszary, probujac sta-
wi¢ czola nowym wyzwaniom. Nalezy przy tym
zauwazy¢, ze od lat 80. XX wieku UE w coraz
wickszym stopniu wptywa na krajowe polityki
medialne. Unijna polityka medialna, skupio-
na do niedawna na polityce audiowizualnej,
nabiera coraz bardziej wszechstronnego cha-
rakteru, gldwnie w celu tworzenia jednolitego
rynku, bardziej konkurencyjnego w wymiarze
globalnym, ale tez promujacego wspdlne war-
tosci 1 standardy. Beata Klimkiewicz dowodzi
w swojej ksigzce, ze w zwiazku ze specyfika
i wrazliwoscig obszaru regulacji medidow po-
lityka wspolnotowa w tej dziedzinie stanowi
w ogole jedno z najwiekszych wyzwan regula-
cyjnych w Unii (s. 47).

Zasygnalizowana problematyka, coraz istot-
niejsza wobec rosngcego znaczenia sektora me-
diow w gospodarce europejskiej, doczekata si¢
takze w polskim piSmiennictwie kilku, mniej
lub bardziej kompleksowych, opracowan®. Re-
cenzowana monografia na gruncie polskim
moze by¢ szczeg6lnie przydatna, poniewaz za-
wiera analiz¢ porownawczg implementacji unij-
nej polityki medialnej w czterech panstwach

323 p., ISBN 978-83-233-3715-7

Europy Srodkowo-Wschodniej: Czech, Polski,
Stowacji 1 Wegier. Ksigzka zostata podzielona
na siedem rozdziatow, z ktorych dwa pierwsze
stanowig rodzaj obszernego studium wstepnego
przyblizajacego czytelnikowi obszar analizy,
tlo teoretyczne zwiazane z przedmiotem badan
(systemy medialne, polityka medialna) oraz
charakterystyke gldéwnych kwestii zwigzanych
z europejska polityka medialng. Rozdzialy od
trzeciego do szdstego zawierajg analize porow-
nawcza przypadkéw wdrazania unijnych re-
gulacji i standardow wraz z oceng jej skutkow
w czterech panstwach, ktore staly si¢ cztonkami
Unii w 20014 roku. Rozdziat sibdmy zawiera
obszerne konkluzje.

Autorka, przystepujac do analizy szczegoto-
wych zagadnien, prowadzi najpierw czytelnika
po ,,mapie drogowej” kwestii teoretycznych
(definicji, funkcji mediow) dotyczacych poli-
tyki komunikacyjnej we wspotczesnych syste-
mach medialnych. W pierwszym rozdziale pt.
Changing media, changing public spheres: the
conceptual grounds for studying media policy
przedstawia miedzy innymi fundamentalne pro-
blemy teoretyczne i praktyczne wspotczesnej
polityki medialnej podazajacej coraz wyrazniej
w kierunku procesu governance (s. 37). Standar-

! Wielowartosciowa/ kompleksowa polityka medialna w rozszerzonej Unii Europejskiej [ttum. wlasne].

2 Zob. m.in. K. Jakubowicz, Unia Europejska a media. Miedzy kulturg a gospodarkq, Warszawa 2010; A. Ja-
skiernia, Rada Europy a problemy mediow masowych, Warszawa 2002; C. Mik, Media masowe w europejskim pra-
wie wspolnotowym, Torun 1999; J. Skrzypezak, Polityka medialna w okresie konwersji cyfrowej radiofonii i telewizji,
Poznan 2011; E. Stasiak-Jazukiewicz, M. Jas-Koziarkiewicz, Polityka medialna w Unii Europejskiej, Warszawa
2011; P. Stepka, Model zinstytucjonalizowanych dziatan lobbingowych firm telewizyjnych wobec instytucji Unii Eu-

ropejskiej, Warszawa 2010.



dem europejskim jest traktowanie wolno$ci me-
diow jako kamienia wegielnego i fundamentu
demokracji, co warunkuje ich postrzeganie jako
szczegolnego obiektu regulacji, a polityki me-
dialnej — jako specjalnego typu polityki publicz-
nej (s. 39). Swoistym paradoksem jest sytuacja,
w ktorej panstwo, historycznie postrzegane jako
podmiot kontrolujacy, ma jednocze$nie regulo-
wac i gwarantowa¢ wolnos¢ mediow (s. 38).
Rozdziat drugi pt. European media policies:
Stages of harmonization and discord zostat po-
swigcony ewolucji polityk medialnych w Euro-
pie (UE). Autorka zauwaza, ze wielu badaczy
postrzega jg jako ograniczong do polityki audio-
wizualnej, natomiast ona sama okres$la ja jako
poliwalentna, uwzgledniajaca rozne potrzeby
i kryteria (funkcjonalne i celowosciowe, spo-
feczne 1 jednostkowe), zakladajaca godzenie
sprzecznos$ci oraz osigganie komplementarnosci
(s. 41). Autorka uwaza, ze mechanizm pomija-
nia pewnych obszaréw regulacji stanowi takze
pewnego rodzaju polityke medialng. Zwraca
przy tym uwagg, ze w UE stosuje si¢ rozne me-
chanizmy w ramach tzw. soft law, tam gdzie
Wspolnoty nie zdecydowaly si¢ na twarde regu-
lacje. Przyktadem sg kwestie finansowania me-
diéw publicznych, ograniczania koncentracji,
statusu regulatoréw rynku mediow lub wsparcia
pluralizmu mediow. Ale takze w powyzszych
obszarach pojawiajg si¢ nowe inicjatywy. Na
przyklad z inicjatywy Komisji Europejskiej
(dalej: KE) zostaly powotane grupy robocze
o charakterze konsultacyjnym (The High Le-
vel Group on Media Freedom and Pluralism) —
w 2013/2014 zostat przeprowadzony pilotazowy
monitoring (media pluralism monitor) poziomu
pluralizmu w 9 krajach czlonkowskich (s. 83).
Dobrze rozpoznawalne sa zwlaszcza obszary
1 programy zwiazane z polityka audiowizual-
na, edukacja cyfrowa, ze wsparciem produkcji
audiowizualnej oraz kultury, koordynowane
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przez Media Task Force oraz roézne dyrekcje
generalne (s. 49-50). Znamienne s3 zmiany
w strukturze KE pod tym wzgledem, a zwlasz-
cza widoczny zwrot w stron¢ nowych technolo-
gii komunikacyjnych, kiedy to w 2012 r. kom-
petencje w obszarze polityki medialnej przejat
DG CONNECT®.

Zdaniem autorki, unijng polityke medial-
na charakteryzuje coraz wigksza komplekso-
wos¢. Przemawia za tym wspotwystepowanie
kilku kluczowych elementow: réznorodnosé
aktorow; wartosci i standardow wynikajacych
z r6znych funkcji mediow oraz oczekiwan spo-
tecznych; konieczno$¢ wywazenia spotecznych
roli mediéw wobec zamiaru ich traktowania
jako zrodta ekonomicznych zyskow i tworzenia
miejsc pracy; réznorodno$¢ regulacji sektoro-
wych w dobie konwergencji. Nie oznacza to,
ze nie dostrzega ona niskiej efektywnos$ci wielu
dzialan ,.europeizacyjnych”, w tym tworzenia
mediow unijnych czy tez wspierania produk-
cji europejskiej. Rynek audiowizualny nadal
zachowuje kulturalng, jezykowa i polityczng
r6znorodnosé, w zwigzku z czym trudno mowic
o tendencjach przysztych kierunkéw regulacji
(s. 89).

Rozdziat trzeci pt. EU Enlargement and me-
dia policy: a superficial synhronicity w sposob
skrupulatny i szczegblowy przedstawia analize
skutkow akcesji do Unii 10 panstw ,,piatej fali”,
ktéra dokonata si¢ w 2004 r., jako historyczne-
go aktu politycznej reunifikacji Europy (s. 102).
W tym akcie autorka widzi rol¢ mediow jako
katalizatora zmian oraz konsolidacji demokra-
cji, a zarazem obiekt koniecznych zmian regu-
lacyjnych. Postrzega je jako hybrydowy proces
zmian wewngtrznych oraz impulsow zewngtrz-
nych traktowanych jako antidotum na stary
system (s. 107). W tym kontekscie podkresla
rol¢ ratyfikacji Europejskiej Konwencji Praw
Czlowieka jako fundamentu aksjologicznego

3 DG for Communications Networks, Content and Technology.
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oraz demokratyzacji systemu mediow, a takze
przyjecia i implementacji postanowien Europej-
skiej Konwencji o Telewizji Ponadgranicznej,
ratyfikowanej przez kraje postkomunistyczne,
ktorych systemy medialne zostaty poddane
analizie porownawczej. Autorka podkresla dwa
zasadnicze kryteria sposréd wymogdw akcesyj-
nych, czyli kryteriow kopenhaskich z 1993 r.
— kryterium politycznej i ekonomicznej demo-
kratyzacji systemow. W regularnych raportach
z okresu przedakcesyjnego ocenia si¢, czy pan-
stwo kandydujace osiggneto (lub dazy do) ,,sta-
bilizacji instytucji gwarantujacych demokracje,
przestrzeganie prawa, praw cztowieka i posza-
nowania ochrony mniejszosci” (s. 111). Autorka
stusznie zauwaza, ze te raporty nie przedstawia-
ja pelnego i rzeczywistego obrazu problemow
i unikajg zbyt ostrej krytyki, skupiajac si¢ ra-
czej na propozycjach szczegétowych rozwigzan
na wzor krajow starej Unii, ktore nie zatatwity
wielu kwestii. Dlatego tez istotne problemy na
trwate wpisaty si¢ w krajobraz medialny Euro-
py. To jedna z cickawszych obserwacji autorki,
podobnie jak konstatacja dotyczaca wagi im-
plementacji standardéw z dziedziny wolnosci
stowa i mediow jako nieodzownego warunku
akcesji, ktore stanowia powazng przeszkode
w przyjeciu do Unii cho¢by Turcji czy grupy
panstw postjugostowianskich (s. 140).
Rozdziaty czwarty, piaty i szdsty ksigzki sta-
nowia szczegdlowe studia poswigcone proble-
mom europeizacji polityk medialnych w czte-
rech krajach Europy Srodkowo-Wschodniej:
Czechach, Polsce, Stowacji i na Wegrzech. Au-
torka omawia zagadnienia dotyczgce wdrazania
strategii unijnych w obszarze mediéw w tych
krajach, modeli implementacji oraz dokonu-
je analizy porownawczej efektow. Rozdziat

czwarty pt. Shaping a European audiovisual
landscape: Two dimensions of AVMSD jest po-
$wigcony wilaczeniu mediow audiowizualnych
z powyzszych czterech krajow cztonkowskich
do wspolnotowego obszaru audiowizualnego
pod katem prawnym (implementacja przepi-
sow dotyczacych przeptywow transgranicz-
nych ustlug o charakterze audiowizualnym)
oraz zmiany w zawarto$ci mediow (produkcja
europejska i niezalezna). Z analiz raportow KE
autorka wyciaga generalny wniosek, ze czwor-
ka nowych panstw cztonkowskich po uply-
wie dekady integracji byla w stanie dokonaé
skutecznej implementacji regulacji przepisow
oraz osiagna¢ pozadany poziom tzw. kwot eu-
ropejskich i niezaleznych (s. 179), przy jedno-
czesnym zréznicowaniu przepisOw krajowych.
Réznice w poziomie regulacji bywaja czesto
brzemienne w skutkach, o czym $§wiadczy
opisany przez autorke przypadek Czech jako
kraju szczegoélnie przyjaznego dla zagranicz-
nych nadawcow, takze spoza rynku unijnego.
Co trzeci nadawca zarejestrowany w tym kraju
kieruje swoje programy (kanaly) do innych kra-
jow europejskich, a takze poza region Europy
(s. 173). Nadawcami korzystajacymi z czeskich
liberalnych przepiséw juz od poczatku lat 90.
ubiegltego wieku sa gldwnie korporacje z USA
(Time Warner, Viacom, CBS). Z kolei w przy-
padku Wegier odnotowano szczegdlnie wysoki
wskaznik produkcji europejskiej (81%) oraz
produkcji niezaleznej*.

Wiele miejsca w monografii zajmuje kwe-
stia pluralizmu medidéw rozumianego jako
zroznicowanie wlasnosciowe 1 réznorodnosé
zawartosci przekazow. Autorka zwraca uwagg,
ze unijny monitor pluralizmu mediéw (media
pluralism monitor) uwzglgdnia — jako niezwy-

4 Wymagany poziom produkcji europejskiej, okre$lony w art. 13, 16 i 17 dyrektywy o audiowizualnych ustugach
medialnych, wynosi odpowiednio: ponad potowe czasu programowego dla kwot produkcji europejskiej oraz co naj-
mniej 10 proc. czasu na emisj¢ utworéw europejskich niezaleznych od nadawcy lub finansowania takiej produkeji
w wysokos$ci co najmniej 10 proc. budzetu przeznaczonego na dziatalno$¢ programowa. Do takiego udziatu nie
wlicza si¢ czasu na programy informacyjne, sportowe, reklamy, gry i telezakupy (art. 16 ust. 1).



kle istotne — kryteria zawarto$ci przekazéw
audiowizualnych, takze w odniesieniu do pro-
dukcji europejskiej. Jak zauwaza autorka, temat
regulacji dotyczacych wlasnosci w sektorze
mediow byl w Unii do$¢ niechgtnie podejmo-
wany i nie doczekat si¢ twardych rozwiazan, na
przyktad w postaci dyrektywy (s. 187). Na razie
w tej kwestii obserwuje si¢ raczej polityke wy-
czekiwania czy tez ,,polityke bez polityki” (si-
lent policy or nonpolicy), aczkolwiek pojawiaja
si¢ inicjatywy zachgcajace Unig¢ do zdynamizo-
wania dzialan w obszarze pluralizmu mediow,
tworzenia warunkow dla ochrony autonomii
dziennikarzy czy tez zapobiegania nadmiernej
koncentracji. Rozszerzenie Unii skomplikowato
problem ewentualnej harmonizacji regut w ob-
szarze pluralizmu wlasno$ciowego, ze wzgledu
na wlaczenie w obszar wspolnotowy relatywnie
mtodych rynkéw medialnych, ktore podlegaty
intensywnej transformacji. Wiele panstw czton-
kowskich wdraza strategie chronigce rozno-
rodnos$¢ rynku i zawartosci mediow, ale zaden
z krajow Europy Srodkowo-Wschodniej nie
stosuje formalnych instrumentow (indeksow)
pomiaru pluralizmu strukturalnego (s. 193).
Autorka zauwaza, ze konwergencja me-
diéw usuwa w cien tradycyjne podejscie do
kwestii pluralizmu, a wazniejsze staje si¢ ta-
kie, w ktorym chroni si¢ demokratyczne i oby-
watelskie warto$ci dziennikarstwa, stawia-
jac je ponad interesami korporacji i zyskami
(s. 189). Twierdzi, ze UE stara si¢ pdj$¢ droga
wyznaczang przez podej$cie komplementarne,
o czym S$wiadczy réznorodnos¢ wskaznikow
zawartych w studium z 2009 r.° czy w opra-
cowaniach Centrum Pluralizmu i Wolnosci
Mediéw (Centre for Media Pluralism and
Media Freedom). Autorka dokonuje pod tym
katem analizy polityki medialnej w Polsce,
Czechach, na Stowacji i na Wegrzech, dostrze-
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gajac istotne réznice w kwestii pluralizmu:
w regulacjach dotyczacych pluralizmu wia-
sno$ci, regulacji antymonopolowych czy tez
obecnosci kapitatu zagranicznego. Obszerny
fragment rozdzialu pigtego poswigca przedsta-
wieniu regut oraz rezultatow polityk medial-
nych w tych krajach wobec zjawiska koncen-
tracji, zauwazajac — pomimo zrdéznicowanych
regulacji — podobne efekty (w szczegdlnosci
w kwestii rynkowej pozycji koncernow zagra-
nicznych). We wszystkich tych krajach, z wy-
jatkiem Polski, koncerny zagraniczne dominu-
ja na rynkach telewizyjnych (Wegry — RTL,
Czechy, Stowacja — CME) oraz prasowych
(koncerny niemieckie). Podobna sytuacja pa-
nuje wérod dostawcow internetu oraz na rynku
telekomunikacyjnym, na ktérym dominujaca
pozycje zdobyly koncerny zagraniczne z Eu-
ropy (francuski Telecom, Deutsche Telekom),
co akurat jest zgodne z unijna polityka wzmac-
niania tego sektora jako konkurencyjnego wo-
bec konkurentéw spoza Unii. Autorka stusznie
podkresla pozaekonomiczny problem, jaki
stwarzajg procesy transnacjonalizacji (globa-
lizacji) kapitatu, ktére moga by¢ traktowane
jako ,,symboliczna kolonizacja narodowej sfe-
ry publicznej przez zagranicznych wtascicieli
mediow” (s. 223). Potwierdzaja to konkretne
posunigcia rzadu Orbana na Wegrzech czy tez
wypowiedzi niektorych lideréw politycznych
w Polsce (Jarostawa Kaczynskiego).
Przedostatni, szdsty, rozdzial autorka po-
$wigca mediom publicznym oraz kwestii nie-
zaleznosci regulatorow rynku mediow, ktore
okresla jako wazne konstytutywne centra pu-
blicznej infrastruktury komunikacyjnej (s. 251).
Legitymizacja istnienia nadawcdéw publicznych
w UE zostata niejako potwierdzona w protoko-
le interpretacyjnym stanowigcym zatacznik do
traktatu WE, znanego jako Protok6t Amster-

> Independent study on indicators for media pluralism in the member states: Towards a risk approach, Leuven

2009.
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damski®. Przytaczajac opinie z literatury przed-
miotu, stwierdza, ze media publiczne powinny
cechowa¢ powszechny dostgp, réznorodnosé
oraz kreowanie przestrzeni dla debaty publicz-
nej. Media publiczne w Unii sg traktowane jako
element korygujacy rynek, pehligcy istotne
funkcje spoteczne odbiegajace od logiki ryn-
kowej (s. 274). Jednakze nasilanie si¢ warun-
kéw gry rynkowej powoduje skargi kierowane
do KE z sektora prywatnego, ktory kwestionuje
ich dotychczasowy status oraz finansowanie ze
zrodet publicznych. W zwigzku z tym od 2001 r.
obowigzuja bardziej restrykcyjne zasady finan-
sowania przez panstwa cztonkowskie nadawcow
publicznych, w oparciu o ktére Komisja podej-
muje decyzje w konkretnych sprawach (s. 75).
W krajach Europy Srodkowo-Wschodniej
media publiczne sg dodatkowo obarczone ba-
lastem historycznym w postaci wizerunku
panstwowych molochéw, zbiurokratyzowa-
nych i politycznie zinstrumentalizowanych. Od
dwudziestu lat, juz jako media publiczne, mu-
sza nie tylko wypracowywa¢ model nowocze-
snych nadawcow publicznych, ale tez mierzy¢
si¢ z konkurencjg ze strony nadawcow prywat-
nych. Sytuacja mediow publicznych w czterech
krajach Europy Srodkowo-Wschodniej, podle-
gajacych analizie, wykazuje istotne réznice, by-
najmniej niewynikajace tylko z wielkosci rynku
czy tez jego konkurencyjnosci, lecz raczej z po-
lityk medialnych przyjetych przez wtadze. R6z-
nice sa widoczne takze w poziomie lojalnosci
audytoriow — od 2000 roku publiczni nadaw-
cy telewizyjni w tych krajach tracag widownig,
ale w Polsce nadal majg ponad 40% udziatow,
podczas gdy w Czechach — niecalg jedna trze-
cia (27,8%), a na Wegrzech i1 Stowacji zaled-
wie kilkanascie procent (odpowiednio: 13,5%

i 17,4%)’. Odmienny jest takze model ich fi-
nansowania. Polska telewizja publiczna TVP
zasila budzet w Iwiej czesci dochodami z dzia-
falnosci komercyjnej (prawie 90%), podczas
kiedy wegierska — z dotacji budzetowych. Tyl-
ko czeski model finansowania, w ktérym ponad
80% dochodow pochodzi z abonamentu, mozna
poréwna¢ do niektorych krajow zachodnich,
jak Niemcy czy Wielka Brytania. W konkluzji
autorka stwierdza, ze w UE jest odczuwalne
napigcie pomigdzy nadawcami publicznymi
i komercyjnymi, ktére — bez klarownej strate-
gii — trudno bedzie zalagodzi¢, bez wsparcia
i wspotpracy ze strony audytoriow oraz wladz
(s.283).

W odniesieniu do modelu regulatoré6w ryn-
ku mediow elektronicznych autorka zauwaza
szczegolng popularno$¢ modelu francuskie-
go CSA (Conseil supérior de [ audiovisuel)
z pewnymi modyfikacjami, ktore szczegdtowo
przedstawia. Stusznie stwierdza, ze w krajach
Europy Srodkowo-Wschodniej ich formalna
niezalezno$¢ moze by¢ faktycznie ograniczana
przez procedury powotywania wtadz oraz egze-
kwowania odpowiedzialnosci (s. 272).

Generalne konkluzje autorki, dotyczace
kluczowych wyzwan dla polityki medialnej
w UE, mozna sprowadzi¢ do konstatacji, ze
najwigkszym z nich bedzie taka harmonizacja
standardow, ktora zareaguje na potrzeby oby-
wateli w sposob odpowiedni i pozwalajacy na
budowe spotecznego zaufania. Osiagniecie
pozadanej rownowagi i réznorodnosci (owej
polivalency) wymaga jednakze uwaznego roz-
lozenia akcentow. Autorka wykazuje, ze unijna
polityka w dziedzinie mediow juz dawno prze-
stala by¢ wylacznie audiowizualna, a stala si¢
wlasnie medialna, poniewaz wkroczyla w ob-

¢ Protokot w sprawie systemu publicznego nadawania w panstwach cztonkowskich [w:] Traktat Amsterdamski
zmieniajacy traktaty zalozycielskie i Traktat o Unii Europejskiej; wraz z zatacznikami i protokotami, www.krrit.gov.pl

[dostep: 19.05.2014].
7 Dane dotycza 2010 roku.



szary szeroko pojetej polityki komunikacyjne;j,
obejmujac takie tematy jak edukacja medialna,
pluralizm mediow czy roznorodnos¢ kulturowa.
Unia przywiazuje tez ogromng wag¢ do wdra-
zania strategii agendy cyfrowej, ktora stala si¢
glownym filarem polityki komunikacyjnej. Wy-
kazuje przy tym daleko idaca elastyczno$é in-
strumentow, od twardych regulacji (dyrektywy)
po soft law (wytyczne, komunikaty) oraz mo-
nitoring. Dobrym podsumowaniem roli UE jest
metafora Unii raczej jako ,,architekta krajobrazu
polityki unijnej” niz ogrodnika krajobrazu me-
diéw w Europie (s. 102). Ksigzka Klimkiewicz,
odnoszaca si¢ do skutkéw tej polityki w czte-
rech krajach Europy Srodkowo-Wschodniej,
pozwala na ocen¢ konkretnych osiaggni¢¢ oraz
btgdow wraz ze skuteczno$cig stosowanych
rozwigzan.

Monografia imponuje rozmachem tematycz-
nym zawierajacym — poza studium polityki me-
dialnej UE i jej skutkow w wybranych nowych
krajach cztonkowskich — takze solidne tto teo-
retyczne. Stanowi lekture ,,g¢sta”, wymagajaca
czasu i skupienia. Autorka oparta swoje oceny
i konkluzje na bardzo bogatej literaturze zro-
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dlowej (dokumenty UE i RE) oraz literaturze
przedmiotu, w przewazajacej cze$ci — angiel-
skojezycznej. Dokonata iscie benedyktynskie-
go wysitku, porzadkujac informacje pozyskane
z 16znych baz danych, opracowan oraz rapor-
tow, nie tylko unijnych. Pomimo ogromnego
obszaru i réznorodno$ci poruszanych watkow,
nie sposob zagubi¢ si¢ w lekturze, poniewaz
ulatwia ja logiczny uktad, a takze liczne tabe-
le i wykresy, ktore porzadkuja kluczowe dane.
Czytelnik, zarowno medioznawca jak i polito-
log, a takze socjolog lub prawnik, odnajdzie
w niej wiele interesujacych kwestii dotyczacych
kondycji mediéw epoki cyfrowej mogacych
stanowi¢ inspiracj¢ do dalszych badan. Ksigz-
ka jest publikacja angielskoj¢zyczna, wigc ma
szans¢ zaistnie¢ w szerszym obiegu naukowym,
warto jednak pomys$le¢ o jej wydaniu takze
w wersji polskiej. Monografia, ze wzgledu na
jej aktualno$¢ oraz analityczny i jednocze$nie
empiryczny charakter, wnosi nowa jakos¢ do
dorobku polskiej nauki o polityce medialnej
Unii Europejskie;j.

Alicja Jaskiernia

Modele wspolczesnego dziennikarstwa

red. Kazimierz Wolny-Zmorzynski, Pawetl Urbaniak, Katarzyna Bernat
Wydawnictwo Uniwersytetu Wroctawskiego, Wroctaw 2015, 342 s.,

ISBN 978-83-229-3456-2

oczatek dziennikarstwa to moment poja-

wienia si¢ refleksji na temat tozsamosci
dziennikarzy i rodzace si¢ aspiracje do petnienia
przez nich unikatowej roli w spoteczenstwie —
roli wynikajacej z zawodowej ideologii wyzna-
wanej przez dziennikarzy. Podstawowe modele
wspolczesnego dziennikarstwa, definiowane
przez samych dziennikarzy, to przede wszyst-

kim szereg uniwersalnych warto$ci tworzacych
ten zawdd i1 potgczonych w jedng catos¢. Dzien-
nikarze czuja, ze nadaja one moc i sens temu,
co robig. David Weaver, porownujac 21 panstw,
stwierdzit, ze warto$ci tworzace ideologi¢ za-
wodowa dziennikarzy w znacznym stopniu sa
wspolne na catym $wiecie, cho¢ wskazal zara-
zem, ze s3 one realizowane w tak rozny sposob,
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ze trudno mowic¢ o uniwersalnych modelach za-
wodu dziennikarskiego.

Wielu medioznawcéw uwaza, ze dzienni-
karze w demokracjach charakteryzuja si¢ po-
dobnymi cechami i realizuja w swojej pracy
podobne standardy, ale wprowadzajg je w zy-
cie na rozmaite sposoby. Monografia Modele
wspolczesnego dziennikarstwa jest ambitng
i cickawa proba medioznawczej analizy tych
sposobow, czyli praktycznej realizacji kano-
nu wartosci i zasad sktadajacych si¢ na zawod
dziennikarza.

Pojecie modelu uzyte w tytule pracy wska-
zuje, ze w zamysle redaktorow naukowych jest
ona proba cato$ciowego ujecia podstawowych
idei, koncepcji, cech, wartosci, zasad, norm
konstytuujacych zawodd dziennikarza wykony-
wany w odmiennych systemach medialnych,
politycznych, ekonomicznych, kulturowych,
technologicznych.

Realizacji tego zamierzenia badawczego
sprzyja logiczna, klarowna, dobrze zaplanowa-
na struktura pracy, sktadajacej si¢ z trzech czg-
$ci i 28 rozdziatow autorstwa wybitnych i uzna-
nych medioznawcéw z rdéznych osrodkéw aka-
demickich w Polsce. Kazdy z autoréw tej pracy,
waznej dla srodowiska dziennikarskiego, wy-
korzystujac swoje zainteresowania badawcze
W sposob analityczny, a w wielu wypadkach
syntetyzujacy — odznaczajacy si¢ jasnoscig
ujecia, precyzja dowodu — omawia ztozone,
niezwykle réznorodne aspekty wspotczesnego
dziennikarstwa. T¢ r6znorodno$¢ trafnie oddaje
dos¢ szeroka denotacja poj¢cia modelu, ktore to
pojecie w nauce o mediach i naukach spotecz-
nych jest czgsto wykorzystywane w réznych
koncepcjach teoretycznych i metodologicznych
badajacych zawdd dziennikarza.

W recenzowanej monografii mozna wyrdz-
ni¢ modele-wzorce i modele-odwzorowanie.

Model-wzorzec ma charakter postulatywny,
jest pewnym konstruktem teoretycznym, w kto-
rym autor proponuje zmian¢ paradygmatu za-
wodu dziennikarza w celu dostosowania go do
wspolczesnych wyzwan rynkowych i technolo-

gicznych. W tej kategorii warto wskaza¢ tekst
wybitnego teoretyka mediow Tomasza Gobana-
-Klasa Status odbiorcy w modelach dziennikar-
stwa. Od DNA do DUO, w ktorym pokazuje, jak
zmieniaja si¢ tradycyjne paradygmatyczne mo-
dele dziennikarstwa pod wplywem determini-
zmu technologicznego. W tradycyjnym modelu
dziennikarz nie wykazywal zainteresowania
czytelnikiem, bowiem wiedzial o swojej mo-
nopolistycznej pozycji jako zrodta informacji.
W nowym paradygmacie dziennikarz musi nie
tylko madrze wyszukiwaé tematy i informacje,
ale przede wszystkim wyszukiwaé odbiorce,
szanowaé go i wspotpracowaé z nim. Zamiast
modelu DNO (Dziennikarz—Nadawca—Odbior-
ca) Goban-Klas proponuje model DUO (Dzien-
nikarz Uznaje Odbiorce). Na szczegolng uwage
zastuguje takze tekst Jacka Sobczaka, znakomi-
tego teoretyka i praktyka prawa, ktory w tekscie
Prawo do wizerunku oskarzonych i innych osob
uczestniczqcych w procesie sqdowym porow-
nuje rozpraw¢ sadowa do teatru, do swoistego
spektaklu, w ktorym jego uczestnicy wystgpuja
w rolach zawodowych okreslonych w sztyw-
nych rytualach i ceremoniatach zachowan uje-
tych w obligatoryjnych ramach procedur sado-
wych. Z tym ze spektakl sgdowy — w odréznie-
niu od teatralnego — czgsto decyduje o dalszym
zyciu jego bohaterow. Dlatego kluczowym pro-
blemem staje si¢ ochrona wizerunku 0sob oskar-
zonych. Sobczak w swoim teks$cie skoncentro-
wat sie zwlaszcza na wyktadni i doprecyzowa-
niu ogodlnikowego i niedookreslonego pojecia
,waznego interesu spolecznego”, zawartego
w art. 13 ust. 3 pp, ktory rozstrzyga, czy moze
by¢ udzielone zezwolenie na jego upublicznie-
nie. Analiza Sobczaka, oparta wszechstronnie
na literaturze przedmiotu i orzecznictwie jest
jedna z najlepszych syntetyzujacych wyktadni
tego pojecia w literaturze przedmiotu.

W tym modelu nalezatoby takze zwrocié
uwagg nie tylko na omowione teksty, lecz tak-
ze na ciekawe analizy miedzy innymi Krystyny
Doktorowicz, Matgorzaty Lisowskiej-Magdziarz,
Lidii Pokrzyckiej, Joanny Szegdy.



Model-odwzorowanie jest rodzajem kon-
strukcji pojeciowej lub materialnej wykorzysty-
wanej dla potrzeb opisu funkcjonowania zawodu
dziennikarza w systemie medialnym i prawnym
w sposob mniej lub bardziej izomorficzny (spo-
s6b strukturalnie rownowazny). Jest on przydat-
ny zwlaszcza dla analizy teoretyczno-opisowej,
ktéra wskazuje status prawno-organizacyjny
zawodu dziennikarza oraz realia ekonomiczne,
rynkowe, redakcyjne. Wielu autoréw wykorzy-
stalo ten model w swoich tekstach. Moze najbar-
dziej reprezentatywny dla tej kategorii jest ma-
teriat Leona Dyczewskiego, w ktérym analizuje
wplyw demokracji i wolnego rynku na zawod
dziennikarza. Zwraca zarazem uwage na pewien
paradoks demokracji opartej na niewidzialnej
rgce wolnego rynku. ,,(...) wolny rynek zdomi-
nowat demokracje w $wiecie medialnym (i chy-
ba nie tylko w $wiecie medialnym), a dzienni-
karstwo padto ofiarg komercjalizacji”. Zdaniem
autora spowodowato to znaczace obnizenie jako-
$ci rzemiosta dziennikarskiego i zejscie na plan
dalszy zobowigzan zawodu na rzecz shuzby spo-
feczenstwu i panstwu.

Model-odwzorowanie zostat takze zastoso-
wany w tekstach Ingi Kawki, Pawla Planety,
Pawla Kuca, Justyny Kubik, Andrzeja Nowo-
sada.

W recenzowanej pracy si¢gni¢to takze po
inne modele teoretyczne wykorzystywane
w teorii komunikowania dla badan nad zawo-
dem dziennikarza. Zawieraja one uporzadko-
wane zbiory zmiennych ukazujacych nie tylko
elementy i czynniki uznawane za istotne dla
zawodu, lecz takze zwracajace uwage na ich
wzajemne relacje. Te modele pozwalajg eks-
plorowac i penetrowac te zjawiska i problemy,
ktére sg charakterystyczne dla wyzwan wspot-
czesnego dziennikarstwa.

W ramach wymienionych modeli teoretycz-
nych mozna wyréznié nastgpujace subkategorie:
* Modele opisowe wykorzystywane dla iden-

tyfikacji czynnosci i zadan przedmiotowych

i podmiotowych sktadajacych si¢ na zawod

dziennikarza. Ciekawe w tej kwestii sa
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rozwazania Tomasza Mielczarka zatytulo-
wane Model polskiej edukacji dziennikar-
skiej. Stan faktyczny a rzeczywiste potrzeby,
w ktorym wskazuje, ze ksztalcenie dzien-
nikarzy nie moze by¢ oparte na narzucaniu
sztywnych ram edukacyjnych cz¢sto odwo-
hujacych sie do przestarzatych rozwigzan
merytorycznych, dydaktycznych i organi-
zacyjnych. Model edukacji, stwierdza autor,
powinien by¢ elastyczny, odwotujacy si¢ do
roznorodnych wyzwan technologii infor-
macyjnych i zmieniajacej si¢ dynamicznie
natury wspolczesnych mediow. Niezwykle
ciekawe w tej subkategorii sg takze teksty
Jerzego Jastrzgbskiego, Heleny Wilczew-
skiej-Lepkowskiej oraz Ilony Biernackiej-
-Ligiezy.

Modele operacyjne stuzace do prognozowa-
nia ewolucji i zmian, jakie nastepuja w za-
wodzie dziennikarza. Ciekawa koncepcje
nowej kultury dziennikarskiej — bedacej
symptomem ewolucji — proponuje Alicja
Jaskiernia w tekscie Dziennikarstwo w Sta-
nach Zjednoczonych — w kierunku nowej
kultury dziennikarskiej. Autorka stwierdza,
ze tradycyjna kultura profesjonalnego dzien-
nikarstwa pod presja nieustannej pogodni za
newsem powoduje relatywizacj¢ standar-
dow dziennikarskich. W tej nowej kulturze
dziennikarstwa (Mixed Media Culture —
MMC) klasyczne funkcje mediow, jakimi
sa poszukiwanie prawdy oraz dostarczanie
istotnych, rzetelnych informacji dnia, ule-
gaja degradacji na rzecz fascynacji tanim,
spolaryzowanym komentarzem, tropieniem
i stawianiem zarzutow, a nie koniecznoscia
dochodzenia do prawdy. Ten model zainspi-
rowat do rozwazan takze Joann¢ Hajduk-
-Nijakowska i Krzysztofa Kowalika.
Modele funkcjonalne sa wykorzystywane
do okreslenia relacji migdzy kompetencja-
mi merytorycznymi, warsztatowymi i spo-
lecznymi niezbednymi w metodyce dzien-
nikarskiej a praktyka zawodowa. Zatozenia
tego modelu zostaly najpelniej zrealizowane
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w tekscie Jacka Dabaty Podstawowe wy-
znaczniki braku profesjonalizmu w dzienni-
karstwie. Zaznacza on w swoim tekscie mig-
dzy innymi, ze gruntowne analizy warsz-
tatowe sag w codziennej praktyce dzienni-
karskiej stosunkowo rzadkie i funkcjonuja
bardziej w obrebie podrgcznikow, niz stale
aktualizowanej dysertacyjnej konfronta-
cji 1 naturalnego zawodowego wyzwania.
A wskazywanie brakoéw profesjonalizmu
i kompetencji w dziennikarstwie powinno
sta¢ si¢ pierwszym krokiem do rozumienia
istoty zawodowstwa. Te modele okazaty si¢
takze przydatne w tekstach Andrzeja Kozie-
fa, Pawta Urbaniaka i Iwony Leonowicz-
-Bukaty.

Warto zauwazy¢, ze artykuly sktadajace si¢ na t¢

monografi¢ sa wszechstronnie i solidnie udoku-

Mitada Jedrysik
Inny front

mentowane. Autorzy zajmuja krytyczne stano-
wisko zaréwno wobec zrodel, jak i opinii innych
badaczy. Zamieszczone teksty, oparte na szcze-
gotowej kwerendzie bibliograficznej, oznaczaja
si¢ jasnoscig ujecia i precyzja dowodu.

To oczywiste, ze recenzowana ksigzka po-
winna sta¢ si¢ obowiazkowa lektura nie tylko
dla medioznawcow, socjologéw, politologow,
lecz przede wszystkim dla studentow tych
kierunkow. Jest bowiem niezwykle rzetelnym
zrodtem wiedzy i ciekawym studium ewolu-
cji modelow wspoélczesnego dziennikarstwa.
Wypada mie¢ nadzieje, ze redaktor monografii
Kazimierz Wolny-Zmorzynski wraz z zespotem
bedzie kontynuowat swoje badania nad ewolu-
cja modelu zawodu dziennikarskiego.

Tadeusz Kononiuk

Wydawnictwo W.A.B., Warszawa 2015, 232 s., ISBN 978-83-280-1524-1

Ta ksigzka powstata z wyrzutu sumienia. Bo
,» A jasie tam dobrze bawilam. Gorzej: nigdzie
nie bawilam si¢ tak dobrze, jak tam. W Koso-
wie, w Iraku, w Boéni. Nikt si¢ do tego specjal-
nie nie przyznaje, ale my si¢ zwykle Swietnie
bawimy. My, ,korespondenci wojenni”. Ten
cudzystow to dlatego, ze nigdy nie miatam po-
czucia, zebym zastuzyla na pisanie o sobie bez
niego”' — thumaczy genezg powstania ksiazki jej
autorka, ktora na ponad dwustu stronach opisata
dwie dekady pracy korespondenta.

' M. Jedrysik, Inny front, Warszawa 2015, s. 201.

Mitada Jedrysik przez prawie 20 lat pracowa-
fa w dziale zagranicznym, a potem w ,,Gazecie
Swigtecznej”, dodatku do ,,Gazety Wyborcze;”.
W 1992 r. zglosila si¢ na staz i zostala przyjeta
miedzy innymi z uwagi na bardzo dobra znajo-
mos¢ jezyka whoskiego. Na pierwsza wojng po-
jechata trzy lata p6zniej, do Bosni. Relacjono-
wata tez kolejne konflikty na Batkanach, migdzy
innymi rozruchy w Albanii (1997) i wojne w Ko-
sowie (1999), ale takze wojng w Iraku (2003)
i sytuacjc w Nowym Jorku po 11 wrzesnia



2001 roku. Jedrysik jest wiec nie tyle kore-
spondentem wojennym, jak sama wzbrania si¢
nazywac, co reporterem od trudnych sytuacji
imiejsc, jak chee Piotr Gorecki®. Sama twierdzi,
ze chciata by¢ po prostu dobrym reporterem za-
granicznym, ktory kompetentnie informuje opi-
ni¢ publiczng o sytuacji na $wiecie.

Ksigzka sktada si¢ z trzech czesci, po-
dzielonych jeszcze na 10 rozdziatow: Ludzie
(Kobiety, Zotnierze, Wariaci, Korespondenci),
Miejsca (Moje prywatne Pompeje, Palace,
Front), Rzeczy (Jedzenie, Szaber, Bron) oraz
historii konfliktow, czyli kalendarium wojen
na Batkanach, w Iraku oraz sytuacji w Stanach
Zjednoczonych po ataku na WTC. Ksigzka nie
dzieli si¢ wigc na opisane w niej konflikty, ale
na hasta, za pomoca ktorych autorka pokazuje
swoj punkt widzenia na wydarzenia z relacjo-
nowanych wojen. Sa one wspolnymi cechami
konfliktow, pozwalaja je lepiej pordwnac, zna-
lez¢ wsp6lny mianownik i dzigki temu lepiej
zrozumie¢ mechanizmy dzialajace podczas
konfliktu zbrojnego. W przypadku ztozonej
sytuacji na Balkanach autorka wprowadza
czytelnika w geneze opisywanych konfliktow.
Wszystkie one zostaly dodatkowo rozpisane
w postaci kalendarium umieszczonego na kon-
cu ksigzki. Atutem sg takze zdjecia Roberta
Kowalewskiego, Piotra Chmielinskiego, Woj-
ciecha Duszenko, Krzysztofa Millera, Piotra
Bernasia i Andrzeja Rybaka.

Z grup opisanych przez autorke w pierw-
szej czesci najciekawsza z punktu widzenia
badacza mediow sa oczywiscie korespondenci
wojenni. Poznajemy tutaj koniec i poczatek re-
porterskiego losu, dwie dziennikarskie kariery.
Hiszpanskiego stazyste A. i do§wiadczonego,
jednego z najwybitniejszych korespondentow
wojennych K., czyli Kurta Schorka, reportera
agencji Reuters, ktory w 2000 r. zginat na woj-
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nie domowej w Sierra Leone. Jedrysik przed-
stawia Schorka jako cztowieka totalnie uzalez-
nionego od pracy. Przytacza np. anegdote, we-
dhug ktorej reporter podczas urlopu przez caty
czas stluchat BBC, poniewaz internet nie byt
jeszcze wtedy tak rozpowszechniony, a serwis
BBC byt dla korespondentow gltéwnym zrd-
dtem informacji. Natomiast A. zostal opisany
jako mtody, zadny przygod reporter, ktory za
wszelka ceng chce zostac korespondentem wo-
jennym. Za wlasne pieniagdze pojechal do Al-
banii, by relacjonowac rozruchy po upadku pi-
ramid finansowych (1997). W koncu osiggnat
swoj cel, najpierw zostajac asystentem innego
dziennikarza, a potem — stajac si¢ rasowym re-
porterem wojennym.

Wiele miejsca w swojej ksigzce autorka
przeznaczyta na zagadnienia dotyczace etyki
dziennikarskiej. Na przyktadach swoich i in-
nych dziennikarzy stara si¢ odpowiedzie¢ na
pytanie, co jest etyczne, a co nie? Czy jesli
jedna z ekip dziennikarskich wynajmuje ludzi,
by dostac¢ si¢ do baz partyzantow UCK i ci lu-
dzie grozba uzycia sity powstrzymuja innych
reporteréw od dotarcia w to samo miejsce, to
czy jest to etyczne? Niby to nie dziennikarze
groza, ale czyzby o tych grozbach nie wiedzie-
1i? A moze wiedzieli, ale bardzo zalezato im,
zeby dostac si¢ na miejsce przed innymi dzien-
nikarzami? Czgsto na takie pytania nie mozna
udzieli¢ jednoznacznej odpowiedzi, poniewaz
prawda jest gdzie$ posrodku. Tak jak w przy-
padku rozmowy z ludzmi, ktérzy przezyli
masakre cywili w Tuzli w Bos$ni: ,,W takich
momentach mialam ochote wytrzaskaé sie¢
po twarzy — jak to si¢ stalo, ze wyladowatam
w zawodzie polegajacym na wlazeniu z buta-
mi w co$ podobnego?” — pyta autorka. Ale
czy wilasnie dzieki temu §wiat nie dowiaduje
si¢ o podobnych dramatach?

2 D. Kowalska, W. Rogacin, Korespondenci.pl, Warszawa 2014, s. 338.

3 Tamze, s. 183.
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Jedrysik stara si¢ takze odpowiedzie¢ na py-
tanie, czy dziennikarz powinien pomaga¢ ran-
nym, stabym, bezbronnym w strefie wojennej,
czy jego rola jest tylko opisywanie ich cierpienia
i informowanie o nim opinii publicznej? Jako
przyktad podaje Schorka, ktory nie wzbraniat
si¢ udziela¢ pomocy rannym. ,,Dziennikarze
zwykle tak nie robig. Tlumacza sie, ze ich za-
daniem jest dawanie $wiadectwa. Ze nie moga
mieszaé dwoch porzadkow. Ze gdyby zaczeli
si¢ angazowac, nie wytrzymaliby psychicznie®.
To czesto wymoéowka: news jest dla nich waz-
niejszy niz ludzkie cierpienia’™.

Bo wlasnie pogon za informacja dnia jest
sensem ich pracy. By¢ tam, gdzie dzieje si¢
co$ najwazniejszego, co ma byé czolowka
gazety, pierwszym newsem w telewizji. ,,Dla
korespondenta nie ma nic gorszego, niz nie
moéc by¢é w miejscu, od ktérego dzienniki
telewizyjne rozpoczynaja serwisy, a gazety
i portale — relacje na pierwszych stronach
(...). CzekaliSmy zatem na granicy jak se¢py,
jezdzac od kranca do kranca tej naturalnej go-
rzystej bariery, ktora oddziela Albani¢ i Ma-
cedoni¢ od Kosowa” — tak Jedrysik wspo-
mina swoja prace w Kosowie w 1999 roku.
I jednocze$nie sytuacje sprzed 15 lat porow-
nuje z dziennikarstwem, z ktérym mamy do
czynienia dzisiaj: ,,W $wiecie kamer zainsta-
lowanych w telefonach komorkowych i na-

tychmiastowos$ci relacji zewszad, reporter
stracit uprzywilejowana pozycje swiadka hi-
storii. Pozostal mu jedynie przywilej porow-
nywania: nie jest, jak wigkszos¢, swiadkiem
jednorazowym, z przypadku™’.

Autorka wspomina tez, jak ten rodzaj pra-
cy wyglada z perspektywy korespondentki
wojennej. Jak pisze, mniej koncentrowata si¢
na sztuce wojennej, strategii, polityce, bardziej
starata si¢ pokaza¢ codzienne zycie cywilow
— kobiety, dzieci, me¢zczyzn, ktorzy musieli
funkcjonowa¢ w tym strasznym czasie, gdy
nad glowami lataja pociski. ,,Przy calym za-
chwycie wojennym pisarstwem Kapuscin-
skiego czy Jagielskiego nie dowiadujemy si¢
z niego wiele, a wlasciwie nic o zyciu potowy
ludzkos$ci z ogarnigtych wojnami terendw, tej
z podwojnym chromosomem X

Z ksiazki Jedrysik az tyle tez si¢ nie do-
wiadujemy, jednak poznajemy kilka wojen-
nych loséw, ktére wzbogacaja nasza wiedzg
o konfliktach zbrojnych i ich konsekwencji.
Dobrze wigc, ze tego rodzaju publikacji jest
na polskim rynku wydawniczym coraz wig-
cej, bo ksigzka Inny front uzupetnia skromna
wiedze, jaka ma odbiorca po lekturze dzien-
nikéw, tygodnikow czy po obejrzeniu telewi-
zyjnych wiadomosci.

Agnieszka Obaid

4 Por. G. Marinovich, J. Silva, Bractwo Bang Bang, Krakow 2012, s. 191: ,Istnieje niepisany kod pomocy
ludziom w ktopotach, w kazdej strefie wojny, w kazdym kraju. Jego zasieg i odpowiedzialnos$¢ nie sg jasno sprecy-
zowane, mowi jedynie, jak wielkie ryzyko mozna ponies$¢, pomagajac kolegom, bojownikom, cywilom. Zasady sg
plynne, a jednocze$nie zrozumiate: jezeli mozesz pomdc — pomagasz”.

5 Tamze, s. 86-87.
¢ M. Jedrysik, Inny..., dz. cyt., s. 12.
7 Tamze, s. 102.
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Dzienniki regionalne w Polsce. Stan na koniec grudnia 2013 roku

red. Pawetl Kuca, Wojciech Furman, Kazimierz Wolny-Zmorzynski
Wydawnictwo Uniwersytetu Rzeszowskiego, Rzeszow 2014, 256 s.,

ISBN 978-83-7996-079-8

Przyznajq, ze zobaczywszy ten tytul, az pod-
skoczytem z radosci. Chcialoby si¢ zawo-
fa¢: wreszcie jest taka ksigzka, wreszcie kto$
sprobowal przedstawi¢ — i to w formie publi-
kacji zwartej — t¢ najliczniejsza przeciez grupe
dziennikow...

Poczucie satysfakcji zdaja si¢ gwarantowac
co najmniej dwa czynniki. Po pierwsze — za-
réwno autorzy zamieszczonych charakterystyk
poszczegolnych tytutow, jak i trzej redaktorzy
naukowi ksigzki to niewatpliwie znawcy prasy
regionalnej, znani m.in. z réznych publikacji
drukowanych na famach pism medioznawczych
(zwlaszcza ,,Zeszytow Prasoznawczych” i ,,Stu-
didéw Medioznawczych”), posiadajacy w wick-
szo$ci wieloletnie doswiadczenie w zakresie
badan nad prasa, a takze osoby majace stopnie
badz tytuly naukowe. Po drugie — jednoznacz-
nie pozytywne opinie przedstawione na oktadce
ksigzki. Autor jednej z nich twierdzi, ze auto-
rzy opracowan poszczegolnych dziennikow ,,co
prawda ograniczeni zostali schematem wypo-
wiedzi, to jednak wykazali si¢ oryginalnoscia
spojrzenia, inwencjg tworcza, ale tez swoistym
subiektywizmem wynikajacym z faktu, ze pi-
sali o gazetach, ktore stanowia ich codzienng
lekture i bez ktorych zapewne nie wyobrazaja
sobie funkcjonowania swych regionalnych i lo-
kalnych spotecznosci”. Z kolei autor recenzji
wydawniczej podkresla, ze ,,publikacja jest ory-
ginalna w tym znaczeniu, ze podejmuje probe
katalogowania dziennikdw na poziomie regionu
i opisuje te periodyki w czasie historycznym.

Jej walorem jest réwniez i to, ze redaktorom
ksigzki udato si¢ w jednym miejscu zebra¢ in-
formacje, ktore wczesniej byly rozproszone
i niepetne. Dokonano tego przy zaangazowaniu
autoréow z roznych osrodkow naukowych. Jest
to na pewno dzieto przydatne tak dla nauki, jak
i dla dydaktyki z zakresu systemu medialnego
w Polsce”. Wydawato si¢ wigc oczywiste, ze
przedstawione opinie nalezato potraktowac jako
rekomendacje i jednocze$nie gwarancje warto-
$ci naukowej omawianej ksigzki.

Moja rados¢ szybko jednak zostata poskro-
miona. Juz lektura spisu tresci zmusza bowiem
do wniosku, ze jest to — mowiac najdelikatniej —
dzieto niedopracowane. Wprawdzie jest w nim
wstep (moim zdaniem zreszta jest to najlepszy,
najbardziej wartosciowy fragment tej ksigzki,
autorstwa Tomasza Mielczarka), ale nie ma za-
konczenia ani bibliografii, nie méwiac juz o in-
nych atrybutach formalnych publikacji nauko-
wej. Ksigzka sprawia wrazenie niedokonczonej,
a przez to — niechlujnie zredagowanej, co ab-
solutnie nie przystoi pracy naukowej majacej
az trzech redaktorow naukowych. Nawiasem
mowigc, ciekawe, jaka byta ich faktyczna rola
w redagowaniu tej publikacji, skoro opraco-
waniem redakcyjnym, korekta i opracowaniem
technicznym zajmowaty dwie inne osoby.

Niestety, ksigzka ma wszelkie wady i niedo-
statki publikacji zbiorowej. Na jej merytoryczna
zawarto$c¢ sktada si¢ 20 odrgbnych tekstow (roz-
dziatow?), w ktorych 16 autorow przedstawia
20 dziennikoéw regionalnych, a wigc nie wszyst-
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kie (w konicu 2013 r. ukazywalo si¢ tacznie 25
dziennikéw regionalnych). Skoro tak, to dobdr
tych tytutow wypadalo precyzyjnie i przeko-
nujaco uzasadni¢, wyjasniajac, dlaczego pomi-
nigto tytuty tak wazne i zastuzone dla swoich
regionow jak ,,Gazeta Olsztynska”, katowicki
»Sport”, ,.Express Bydgoski” czy ,,Nowosci —
Dziennik Torunski”. W wstgpie mozna przeczy-
ta¢ tylko, ze ,,z roznych powodow nie udato si¢
zaprezentowac catego zbioru badanej prasy”,
ale to przeciez zadne wyjasnienie. Chodzi o to,
by podaé¢, jakie to byly powody? Autor wstgpu
nie musi o tym pisa¢, ale redaktorom nauko-
wym nie wypada nie odpowiedzie¢ na to istotne
pytanie. Co wigcej, brak odpowiedzi wptywa
negatywnie na ocen¢ naukowej wartosci ksigz-
ki, jej metodologiczna poprawno$¢ itd.

Ale — gdy chodzi o dobér omawianych ty-
tutéw — mam tez jeszcze jedng watpliwosé: zu-
petnie pominieto ,,Gazete Wyborcza”, a cislej
biorac — regionalne wydania tego dziennika,
przynajmniej te, ktorych zasigg terytorialny
jest okreslony granicami administracyjnymi
poszczegolnych wojewodztw. Rozumiem, ze
o ile uzasadniona bylaby rezygnacja z osob-
nego omawiania wydania czestochowskie-
go, radomskiego czy stotecznego, o tyle nie
sposob pomija¢ wydan wojewodzkich, ktore
przeciez w poszczegolnych wojewodztwach
sa traktowane jako osobne tytuly uzupelniaja-
ce oferte ,starych” dziennikéw regionalnych
wydawanych w okresie PRL przez RSW ,.Pra-
sa-Ksigzka-Ruch”. Tak si¢ je zreszta traktuje,
cho¢by w badaniach czytelnictwa dziennikow
regionalnych (m.in. przez PBC). To prawda,
ze wskazniki czytelnictwa regionalnych wydan
,Gazety Wyborczej” w wigkszo$ci wojewodztw
nie s3g imponujace i ze w konfrontacji ze ,,stary-
mi” dziennikami zdecydowanie przegrywaja,
majac relatywnie mate kregi odbiorcow. Dla
przyktadu: wedle danych PBC z 2012 r. zasi¢g
spoteczny ,,Gazety Lubuskiej” wynosit 33,26 proc.,
podczas gdy lubuskiego wydania ,,Gazety Wy-
borczej” — 6,85 proc., ,,Nowej Trybuny Opol-
skiej” — 28,32 proc. (opolskie wydanie ,,Gazety

Wyborczej” — 7,84 proc.), ,,Polska Dziennik
Baltycki” — 26,13 proc. (pomorskie wydanie
,»Gazety Wyborczej” — 9,63 proc.). Ale to prze-
ciez nie jest jeszcze na tyle istotny powdd, by je
pomijaé, a tym bardziej — by tego nie wyjasnic¢
(uzasadni¢).

Charakterystyki omawianych tytutéw zo-
staly przygotowane wedle tego samego wzorca:
najpierw s wymienione podstawowe dane ad-
resowe (m.in. nazwa wydawcy, adresy redakcji
i witryny internetowej, czestotliwos$¢ ukazywa-
nia si¢, format, objeto$¢, przecigtna sprzedaz
wydania drukowanego i e-wydania w koncu
2013 r., zasieg kolportazu); potem — historia
pisma do roku 1990; nastgpnie — zmiany wia-
Scicielskie w latach 1990-2013; nazwiska re-
daktorow naczelnych w okresie PRL i — osobno
— po roku 1989; dane dotyczace wysokosci na-
ktadu rzeczywistego (sprzedazy) po roku 1990;
misja pisma ,sformutowana w dokumentach
redakcyjnych”; aktualna struktura redakcji (wg
stanu na koniec 2013 r.) oraz jej ,,najwazniejsze
dziatania w roku 2013” i nagrody/wyro6znienia
uzyskane w 2013 r. Taki dobor kryteriow cha-
rakterystyki dziennikoéw regionalnych uwazam
za wysoce wadliwy, bo skoncentrowany na
elementach formalnych (nie wszystkie zresz-
ta zastuguja na miano najwazniejszych) i zre-
alizowany kosztem merytorycznej analizy ich
formuty wydawniczej. W moim przekonaniu
jest on wrecz fatalny z punktu widzenia nauko-
wego charakteru ksigzki (chyba ze z zalozenia
ma to nie by¢ publikacja naukowa?). Uwazam
tak chocby dlatego, ze w konsekwencji takiego
podejscia do prezentacji poszczegdlnych dzien-
nikow ksigzka stala si¢ rodzajem informatora
zawierajacego przede wszystkim podstawowe
dane teleadresowe oraz inne, w tym personalne,
cho¢ niekoniecznie aktualne (podobne infor-
matory w swoim czasie przygotowywata RSW
,,Prasa-Ksigzka-Ruch” w odniesieniu do pism,
ktorych byta wydawca).

Jest oczywiste, ze w ramach charakterystyki
kazdego z dziennikéw regionalnych niezbedne
jest przedstawienie jego historii do roku 1990,



gdy wydawcg wszystkich byl wspomniany
wczesniej partyjny koncern wydawniczo-kol-
portazowy. Historia wickszosci dziennikow re-
gionalnych zaczyna si¢ w latach 40. XX wieku,
a sktada si¢ na nig wiele faktow i wydarzen ilu-
strujgcych zarbwno rozwoj poszczegodlnych ty-
tutéw, jak 1 ewolucje¢ ich formuty wydawniczej,
postawe redakcji wobec waznych wydarzen
historycznych, zmiany w kregu odbiorcow itd.
Sa to sprawy istotne zwlaszcza z punktu widze-
nia np. obecnych studentow, dla ktorych realia
funkcjonowania prasy w okresie PRL to bardzo
czgsto zespdt powierzchownych, uproszczo-
nych, stereotypowych opinii i ogdlnikéw o tym,
jak to bylo ,,za komuny”. Skoro wigc ksigzka
aspiruje do miana podrgcznika akademickiego,
to wiasnie historia poszczegdélnych pism po-
winna by¢ przedstawiona — mowiac najogoélnie;j
— w sposdb adekwatny i odpowiedzialny.

Tymczasem nawet pobiezna lektura kolej-
nych opracowan uprawnia do wniosku, ze tak
nie jest. Owszem, sg autorzy, ktorzy docenili
range historii pisma, przeznaczajac na to 2-3
strony, ale sg i tacy, ktorzy... lepiej nie mowic.
Niechlubnym rekordem popisata si¢ autorka,
ktéra historii omawianego dziennika trwajacej
czterdzie$ci pie¢ lat poswigcita az... 9 zdan
(w sumie 14 wierszy). Pozytywne jest to, ze
wigkszo$¢ autorow przyjeta — co wydaje si¢ na-
turalne i oczywiste — kryterium chronologiczne,
wskazujac wazniejsze fakty i daty wydarzen,
ktére zadecydowaty o tempie, zakresie i kierun-
kach zmian danego pisma w poszczegolnych
dekadach okresu PRL. Niestety, sa jednak tacy
autorzy, ktorzy histori¢ prezentowanego tytutu
sprowadzili do chaotycznej plataniny dat, na-
zwisk, danych statystycznych itp.

Elementem charakterystyki kazdego dzien-
nika byty tez dane statystyczne na temat wielko-
$ci rozpowszechniania platnego w latach 2004—
2013 (pobrane z biuletynéw Zwiazku Kontroli
Dystrybucji Prasy), a przedstawione w postaci
zbiorczego wykresu stupkowego, w rozbiciu na
poszczegolne lata. Nie ulega watpliwosci, ze
sam pomyst uwzglednienia tego wyznacznika
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rynkowej pozycji pisma, jego spolecznej po-
pularnoéci itd. zasluguje na uznanie. Niestety,
sposob realizacji pozostawia wiele do zyczenia,
i to co najmniej z dwoch powodow.

Po pierwsze — wykresy stupkowe prze-
waznie sg na tyle mato czytelne, ze wlasciwie
— bezuzyteczne. Dla przykladu: c6z warta jest
informacja, ze w latach 2008-2011 rozpo-
wszechnianie ptatne ,,Dziennika Wschodniego”
wynosito wigcej niz 10 tys. egz., ale w zadnym
roku nie przekraczato 15 tys. egz., albo ze roz-
powszechnianie platne ,,Gazety Lubuskiej”
w latach 2005-2009 wynosito wigcej niz 40 tys.
egz., ale kazdorazowo ponizej 50 tys. egz. Tego
typu ogolne informacje s3 — w najlepszym ra-
zie — tylko orientacyjne, z pewnoscia przydatne
i wystarczajace w publicystyce, ale nie w pracy
naukowej. Znacznie lepszym (bardziej funkcjo-
nalnym) rozwigzaniem byloby zastosowanie
wykresu liniowego (cho¢ i ten nie zawsze jest
czytelny), z ktorego skorzystata tylko autorka
charakterystyk dziennikéw zachodniopomor-
skich, a najlepszym byloby zamieszczenie ta-
beli dajacej obraz statyczny, zawierajacej dane
w liczbach bezwzglednych i w procentach,
uzupelnionej wykresem liniowym (ukazujacym
tendencje).

Po drugie — autorzy przewaznie ograniczaja
si¢ wylacznie do zamieszczenia wspomnianego
wykresu, nawet nie probujac go skomentowacé,
wyjasni¢ widoczng na nim tendencj¢ w zakre-
sie czytelnictwa danego tytutu (zwlaszcza wte-
dy, gdy nie jest to systematyczny spadek) czy
porownac z czytelnictwem innych dziennikow
regionalnych itd. Sg i tacy, ktorzy uzupetniaja
wykres swoistym pseudokomentarzem pole-
gajacym w istocie na powtdrzeniu wybranych
danych statystycznych podanych na wykresie.
Chlubnym wyjatkiem pozostaje tylko Paulina
Olechowska — autorka charakterystyki dzienni-
kéw zachodniopomorskich (,,Gtos — Dziennik
Pomorza” i ,,Kurier Szczecinski”), ktorej oba
teksty sa nie tylko najobszerniejsze, ale i napi-
sane w sposob rzeczowy i przemyslany (kompe-
tentny). Nawiasem mowiac, jako jedyna podaje
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zasigg spoteczny swoich dziennikow od roku
1996 (w przypadku ,,Kuriera Szczecinskiego”
—od roku 1994), co znacznie rozszerza pole ob-
serwacji zmian w zakresie ich czytelnictwa.

Sporo watpliwosci budza tez inne elementy
sktadowe charakterystyki omawianych dzienni-
kéw. Dla przyktadu: nie widzg istotnego powo-
du (nie liczac tzw. kronikarskiego obowiazku),
by przedstawia¢ list¢ nazwisk redaktorow na-
czelnych kierujacych pismami przed i po roku
1990. Wprawdzie w niektorych przypadkach sg
to zaledwie dwa lub trzy nazwiska, w innych —
kilka czy nawet kilkanascie, ale z takiej litanii
nazwisk niewiele — zeby nie powiedzie¢ wilasci-
wie nic — nie wynika. Zrozumiale, a nawet ko-
nieczne byloby natomiast podawanie nazwisk
tych redaktorow naczelnych, ktérzy w istotny
sposob przyczynili si¢ np. do wzbogacenia for-
muly wydawniczej pisma lub w jakiej$ innej
formie zaznaczyli swoj wktad w jego dziejach.
I to wlasnie nalezato uwzglednic.

Na krytyczna ocen¢ zastuguje tez sposob
przedstawiania misji poszczegdlnych dzienni-
kéw ,,sformutowanej w dokumentach redak-
cyjnych”. Po pierwsze — nie wszyscy autorzy
uwzgledniaja te kwestig, a wigkszos$¢ sposrod
tych, ktéorzy wypowiadaja si¢ na ten temat,
ogranicza si¢ do bezkrytycznego przedstawie-
nia wybranych zapisow deklaracji redakcyj-
nych. Bo jak inaczej ocenia¢ — podaje dla przy-
ktadu — sposéb przedstawienia misji ,,Gazety
Lubuskiej”, ktora ,,jak mowi wewnatrzredak-
cyjny dokument (...) jest dziennikiem prze-
znaczonym dla czytelnikow zainteresowanych
nie tylko tym, co si¢ dzieje w ich najblizszym
otoczeniu, ale takze wiadomoS$ciami ze swoich
miasteczek, wsi, regionu, kraju i §wiata. Ma
takze zawiera¢ szeroka ofert¢ informacyjng
i poradniczo-uzyteczng, realizujac tym samym
nie tylko funkcj¢ poznawcza, ale takze szereg
funkcji pragmatycznych nastawionych na po-
moc mieszkancom Ziemi Lubuskiej w codzien-
nym funkcjonowaniu”. W podobnym stylu zo-
stala przedstawiona misja redakcji ,,Dziennika
Wschodniego”, ktoéry ,,na biezaco $ledzi i roz-

wiazuje najwazniejsze problemy mieszkancow
oraz przyglada si¢ sposobom funkcjonowania
lokalnej wtadzy. Monitoruje tez i tropi wszelkie
naduzycia urzednikow i 0s6b zwigzanych z po-
lityka. Dba o pokazywanie mocnych i stabych
stron Lubelszczyzny”. Nie sposob nie zauwa-
zy¢, ze w odniesieniu do pism regionalnych
to przeciez ,,oczywista oczywistos¢” i trudno
o przyktad wickszej banalizacji i niezdarnosci
w przedstawianiu tego problemu, skadinad ar-
cywaznego dla prestizu i pozycji spotecznej pi-
sma. Z pewnoscig nie bytoby takiego odczucia
woweczas, gdyby autorzy pokusili si¢ o zwery-
fikowanie tych szczytnie brzmiacych haset, za-
lozen i deklaracji redakcyjnych, choéby przez
wskazanie dowodow (przejawow) ich praktycz-
nej realizacji (np. w formie opublikowanych
tekstow).

Nie rozumiem tez, dlaczego w ramach cha-
rakterystyki omawianych dziennikéw zosta-
ta przedstawiona struktura redakcji i obsada
kadrowa w roku 2013. Pt biedy, jesli jest to
par¢ nazwisk ze Scistego kierownictwa redak-
cji (tak jest m.in. w przypadku ,,Expressu Ilu-
strowanego™), ale jesli jest to kilkadziesiat osob
przypisanych do poszczegdlnych dziatow (np.
w przypadku redakcji ,,Echa Dnia”), lista dzien-
nikarzy i redaktoré6w zajmuje ponad dwie stro-
ny. Z takiej ,,listy obecno$ci” naprawde nic nie
wynika, nie wiadomo nawet, czy jest ona nadal
aktualna.

Podobne watpliwosci budzi omawianie ,,naj-
wazniejszych dziatan redakcji w 2013 r.”” oraz
,,nagrod i wyréznien w 2013 r.”. Rozumiem, ze
byt to ostatni petny rok poprzedzajacy rok przy-
gotowywania ksigzki, ale nietrudno zatozy¢, ze
— 1 nie chcg by¢ w tym momencie ztosliwy —
przeciez w latach wcze$niejszych redakcje tez
funkcjonowaty normalnie (podejmujac rozma-
ite inicjatywy i kampanie spoteczne, akcje pu-
blicystyczne, sprawujac patronat medialny itd.),
i tez byly za to nagradzane badz wyrdzniane.
Nie ma wigc wystarczajacego, merytorycznego
powodu, by w tym zakresie faworyzowac tylko
rok 2013.



Reasumujac: omawiana ksiazka nie spetnia
warunkow i wymagan stawianych publikacjom
naukowym — w najlepszym razie mozna jg trak-
towac¢ jako popularny informator o dziennikach
regionalnych w Polsce. Dlatego, wbrew opinii
autora recenzji wydawniczej, nie sposob pole-
cac jej jako dzieta pomocnego w dydaktyce. Nie
mam watpliwosci, ze na etapie konceptualizacji

Recenzje

tej ksigzki popelniono rozmaite btedy (w tym
zwlaszcza — niewlasciwie dobrano kryteria cha-
rakterystyki poszczegdlnych dziennikow), kto-
re zadecydowaly o jej ostatecznym ksztalcie.
I o to wlasnie mam najwigksze pretensje do jej
redaktoréw naukowych.

Wiestaw Sonczyk

Zmiany medialne 1 komunikacyjne

red. Katarzyna Kopecka-Piech

Wydawnictwo Naukowe Katedra, Gdansk 2015
t. 1. W strong innowacyjnosci, 259 s., ISBN 978-83-63434-55-7
t. 2. Zmiany medialne i komunikacyjne. Media. Wizerunek. Biznes, 280 s.,

ISBN 978-83-63434-56-4

a publikacje przygotowane w obu tomach

Zmian medialnych i komunikacyjnych z se-
rii ,, Wspodlczesne transgresje” pod redakcja Ka-
tarzyny Kopeckiej-Piech — medioznawcy i do-
$wiadczonego badacza nowych medidw oraz
innowacji w produkcji i konsumpcji medialne;j
— sktadaja si¢ prace mtodych przedstawicieli
nauki, ktorzy reprezentujg takie dyscypliny, jak:
nauki o mediach, nauki o zarzadzaniu, socjo-
logia, antropologia nowych medidéw, kulturo-
znawstwo, dziennikarstwo i nauki polityczne.
Gloéwnym celem, jaki postawili sobie autorzy
w prezentowanych tu materiatach, jest przede
wszystkim opracowanie problematyki przeobra-
zeh medialnych i komunikacyjnych. W tomie
pierwszym, uznajac, ze wspotczesne media sg
srodowiskiem nieustannej zmiany, zamiesz-
czono materiaty odnoszace si¢ do rozwigzania
kwestii innowacyjnego charakteru tych zmian.
Prace polskich badaczy wskazujg mianowicie
na powigzania miedzy starymi i nowymi media-
mi oraz ich uzytkownikami, jak réwniez opisuja
zakres 1 konsekwencje przeobrazen sfery me-

dialnej. Z kolei szkice zamieszczone w tomie
drugim sktaniajg do refleksji nad zagadnieniem
zmiany komunikacyjnej w kontek$cie trzech,
wzajemnie na siebie oddziatujacych w prak-
tyce sfer aktywnosci medialnej — rozwoju me-
diow, budowania wizerunku oraz prowadzenia
biznesu. Tym zapewnieniom wtdruje recenzja
eksperta w zakresie komunikacji spotecznej,
politycznej i miedzykulturowej — Ilony Bier-
nackiej-Ligiezy, ktora konkluduje: ,ksiazka to
ciekawy przyczynek do dyskusji nad zmianami
zachodzacymi na plaszczyznie komunikacyjne;j
w kontekscie rozwoju medidw, budowania wi-
zerunku oraz prowadzenia biznesu, zawierajaca
przyktady z polskiej rzeczywisto$ci”.

Struktura obu tomow jest przejrzysta i odpo-
wiada powyzszym zatozeniom. Na tre$§¢ tomu
pierwszego sklada si¢ wstep redaktorki oraz
siedem rozdzialow autorstwa przedstawicieli
roznych osrodkow naukowych w kraju, kto-
rych biogramy zamieszczono na koncu ksigzki.
Ostatni, 6smy artykul Kopeckiej-Piech nie tylko
formutuje kompleksowa definicj¢ innowacji me-
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dialnej, ale takze omawia na konkretnych przy-
ktadach determinanty przyjmowania innowacji
medialnej w codziennej praktyce komunikacyj-
nej. O powodzeniu nowych rozwigzan decydu-
je, wedhug autorki, skuteczne zintegrowanie za
pomocy afordancji czterech elementow struktur
medialnych: infrastruktury, funkcjonalnosci,
interfejsu, designu. Afordancje natomiast stano-
wig zrodto impulsu prowadzacego uzytkownika
dalej w jego dziatania komunikacyjne. Funkcjo-
nalno$¢ — z punktu widzenia badaczki — to za-
sadniczy element struktury medialnej, bowiem
to w nim lokuja si¢ afordancje i jednocze$nie
najwiekszy potencjal innowacyjny. Przyktadem
sa przede wszystkim kolejne aplikacje mobilne,
ktoére zarowno odpowiadaja, jak i kreuja potrze-
by odbiorcow.

W artykule otwierajgcym tom pierwszy,
Rafal Nahirny z Uniwersytetu Wroctawskiego
omawia innowacyjne sposoby budowania wi-
zerunku za posrednictwem Facebooka, ktory
zastapit tradycyjna komunikacj¢ face-to-face.
Autor stosuje skonstruowana przez amerykan-
skiego socjologa Ervinga Goffmana refleksje
nad przestrzenia publiczng i zachodzacymi
w niej kontaktami migdzyludzkimi w odniesie-
niu do interakcji przebiegajacych w przestrzeni
cyfrowej wytworzonej w $rodowisku Web 2.0
i wobec mediow spoteczno$ciowych. Wbrew
powszechnym pogladom, okazuje si¢, ze media
spoteczno$ciowe ,,stabilizuja skutecznie wizeru-
nek uzytkownikow”, poniewaz ,,wykonawca tra-
ci opisywang przez Goffmana mozliwos¢ plyn-
nego wydobywania i performowania wybranych
aspektow swojego zycia i tozsamos$ci w zalezno-
$ci od kontekstu oraz publicznosci, z jakg ma do
czynienia w okreslonej sytuacji spotecznej”. Ten
oraz inne wnioski badawcze Nahirnego otwiera-
ja nie tylko w sposob przewrotny pierwszy tom
serii, ale takze wzbogacaja temat przewodni pu-
blikacji i prowokuja do glebszych refleksji nad
wartosciowaniem nowych mediéw oraz kanatow
komunikacji przez ich uzytkownikow.

Kolejne dwa szkice — Magdaleny Zdrowic-
kiej-Wawrzyniak (UAM) i Krzysztofa Gajew-

skiego (UW) — analizuja innowacje na przykta-
dach odpowiednio: dziennikarstwa newsowego
w polskich programach informacyjnych oraz
idei sztucznej inteligencji w rozwoju medialnej
kultury uczestnictwa. Pierwszy artykut jest kry-
tycznym spojrzeniem na jakos$¢ telewizyjnych
serwiséw informacyjnych, ktére w obecnych
warunkach wykraczaja daleko poza fundamen-
talne ramy gatunku, stajac si¢ w praktyce pseu-
donewsami zbudowanymi na bazie pseudowy-
darzen. Drugi — to refleksja nad technologicz-
ng i spoteczng rewolucja w rozwoju nowych
mediéow stopniowo kumulujaca technologi¢
sztucznej inteligencji oraz zywej inteligencji
zbiorowej. Autor shusznie zauwaza, ze nowe
media komunikacyjne, w tym przede wszystkim
internet, umozliwity w prosty sposob wykorzy-
stanie ludzkiej inteligencji na rzecz ,,rozwiazy-
wania zagadnien przekraczajacych zdolno$ci
pojedynczego umystu”.

Z kolei w tek$cie Jakuba Parnesa z Uniwer-
sytetu Ekonomicznego w Katowicach zostata
poddana analizie dziatalnosci w lokalnej prze-
strzeni informacyjnej nieformalnego t6dzkiego
ruchu spotecznego, ktoérego celem byla poprawa
jakos$ci miejskiej przestrzeni publicznej. Ruch
ten funkcjonuje od 2006 roku pod nazwa Gru-
pa Pewnych Osob. To zarazem dowod na to, ze
spoteczna i medialna innowacyjno$¢ moze si¢
wzmacnia¢ i dostarczac¢ kreatywnych narzedzi
komunikacji. Artykul Marcina Krzanickiego —
Zabawa znaczeniami. Przetwarzanie fotografii
prasowej w kulturze memow (internetowych)
ma na celu zaprezentowanie innowacyjnej roli
odbiorcow w kreowaniu rzeczywistosci medial-
nej. Autor omawia krotka histori¢ oraz typolo-
gie memoéw, ktore wigze z nowym zjawiskiem
— kulturg remiksu.

Dwa teksty zamykajace pierwszy tom tej pu-
blikacji $ledza innowacyjno$¢ nowych mediow
w kontekscie koncepcji governance 'u oraz blo-
gosfery. 1 tak, Piotr Nowak (UWr) w swoim
szkicu rozwaza proces zacierania si¢ réznego
typu granic w internecie w erze globalizacji
i wspolistniejacym w tym kontekscie czynni-



ku narodowym, ktéry nie ulegl marginalizacji,
a przeciwnie — znaczaco si¢ wzmocnil. Para-
doksalnie bowiem to wiasnie internauci tworza
w sieci granice dotyczace ich tozsamosci. Po-
mimo nieskrgpowanych mozliwosci transgra-
nicznego i globalnego portalu Facebook, jego
uzytkownicy ograniczaja si¢ jednak gtéwnie do
kontaktéw z osobami tej samej narodowosci. Ta
praktyka stoi w opozycji do teoretycznych zato-
zen pojecia ,,globalizacji”, w kontekscie ktorej
mowi si¢ o zaniku cech wyrozniajacych i o kry-
zysie tozsamosci oraz kultury narodowej. Po-
shugujac si¢ przykladem gier sieciowych, autor
w trafny sposob udowadnia, ze najlepsi gracze
nie jednocza si¢ na podstawie swoich umiejet-
nosci, lecz w wyniku naturalnego doboru we-
dlug kryterium narodowos$ci. Natomiast pigé
wytypowanych polskich blogéw pod wzgledem
ich multiserwisowosci, czyli schematéw ko-
relacji z innymi sieciami spoleczno$ciowymi
(ktore nieustannie podlegaja transformacjom),
analizuje Agata Ludzis-Todorov. Jak si¢ oka-
zuje, skuteczna promocja bloga, a tym samym
jego rozwoj, jest rownie wazna jak samo blo-
gowanie. Zjawisko korelacji blogéw z innymi
serwisami stanowi wazny element w dyskursie
o blogach i blogosferze. Artykut za§ umozliwia
przyjrzenie si¢ skali, dynamice i1 wieloaspekto-
wosci tego zjawiska, decydujacego o dynamice
zmian w przestrzeni blogowania.

Niewatpliwa zaleta tomu drugiego jest pre-
zentacja wszechstronnego ujgcia zjawiska in-
nowacyjnosci w konteks$cie rozwoju mediow,
budowy wizerunku i prowadzenia biznesu. Na
tre$¢ publikacji sktada si¢ wstep redaktorki oraz
osiem artykutow mtodych badaczy, w tym dok-
torantéw, ktérych biogramy zamieszczono na
koncu ksigzki. Tom drugi obejmuje wigc trzy
czesci odpowiadajace sktadowym tytulu. Ana-
lizy o charakterze medioznawczym znalazly si¢
w dwoch pierwszych cze$ciach tomu, a ostatnia
skoncentrowana zostala na praktyce medial-
nej — marketingu, public relations, spoteczne;j
odpowiedzialnosci biznesu i szeroko pojetym
biznesie.
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W czedci nazwanej Media autorzy podej-
muja problematyke regionalnych $rodkow ma-
sowego przekazu, ktore daza do odgrywania
waznej roli w budowaniu lokalnej tozsamosci.
Czy im si¢ to udaje? Krzysztof Wasilewski,
na przyktad, poddaje w watpliwos¢ tradycyj-
na funkcj¢ mediéow regionalnych. W zwiazku
z tym przeanalizowal on lubuska prase, radio,
telewizje oraz lubuski rynek mediow interne-
towych w kontekscie uniwersalnych zmian
i trendow na polskim rynku medidw, takich jak
kryzys czytelnictwa, rosngca komercjalizacja
i dominacja medié6w ogdlnokrajowych. Zwa-
7ajac na rosnace zapotrzebowanie spoteczne na
wiedze medyczng oraz istotng role prasy lokal-
nej w popularyzowaniu informacji z tego zakre-
su w komunikacji matych $rodowisk gminnych
i powiatowych, Justyna Kubik, kulturoznawca,
podjeta probe teoretycznego usystematyzowa-
nia lokalnych komunikatow prasowych o tema-
tyce zdrowotnej. Jej szczegolowa analiza praso-
znawcza, obejmujac wybrane tygodniki wyda-
wane na terenie wojewddztwa opolskiego, jest
nie tylko potwierdzeniem zaangazowania prasy
lokalnej w podejmowaniu si¢ tej tematyki, ale
i przyczynkiem do dalszych analiz w zakresie
stopnia kompetencji i obiektywizmu dziennika-
rZy W przygotowywaniu materialdow poswigco-
nych zdrowiu.

W kolejnym dziale zatytutowanym Wize-
runek zgromadzone zostaly teksty zawierajg-
ce analize obrazu kobiet w mediach. Z punktu
widzenia Przemystawa Pawelca, socjologa
z Uniwersytetu Rzeszowskiego, wyjasnienie
kwestii kreowania wizerunku kobiet w mediach
segmentowanych jest mozliwe przy zastoso-
waniu prostego modelu kreowania informacji
autorstwa Harolda Lasswella. W swoim teo-
retycznym studium nad klasycznym modelem
komunikowania uzasadnia on sposoby kreacji
tych obrazéw we wspotczesnych polskich me-
diach, prezentujac m.in. ich dominujace typy
(matki aczace z powodzeniem zycie rodzin-
ne i karier¢ zawodowa; kobiety nastawione na
karier¢ zawodowa; panie dbajace w glownej
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mierze o swoj wyglad; kobiety o wysokim
statusie spotecznym niezwigzanym z posiada-
niem dobr materialnych). Z kolei Lilia Kraw-
czewska (,,Makijaz przy dobrym swietle”. Rola
prasy miodziezowej w utrwalaniu stereotypow
pflci) poddaje pod rozwage wychowawczg role
prasy mtodziezowej, ktora jest jednym z klu-
czowych czynnikéw wplywajacych na zycie
nastolatkow. Artykul, uwzgledniajac spolecz-
ne skutki kreowania przez rozrywkowe czaso-
pisma mtodziezowe iluzorycznego i schema-
tycznego $wiata pseudoautorytetow, nieogra-
niczonej konsumpcji oraz nierealnych wzoroéw
kobiecosci, stal si¢ tym samym interesujacym
case study o zrodtach funkcjonowania i ksztat-
towania wspotczesnych warto$ci oraz podtrzy-
mywania stereotypow rodzajowych za pomoca
mediow.

Ostatnia cz¢$¢ tomu drugiego — Biznes —
ma wymiar praktyczny. W pierwszym arty-
kule piora Agnieszki Szmelter, ekonomistki,
zostal przedstawiony wplyw przenikania si¢
mediow na funkcjonowanie wspotczesnych
korporacji globalnych z uwzglednieniem ta-
kich zmian dokonujacych si¢ w gospodarce
globalnej, jak rosnaca rola zarzadzania wie-
dza i informacja w organizacjach. Dzieki wy-
korzystaniu w pracy badawczej licznych po-
dejs¢ teoretycznych oraz potaczeniu medio-
znawstwa z naukami o zarzadzaniu (w tym
przede wszystkim zdefiniowaniu konwergen-
cji medialnej w odniesieniu do dzialalnos$ci
korporacji globalnych) autorka umiejgtnie
potwierdzita postawiong tez¢ badawcza. No-
woczesne technologie medialne nie tylko
wiec likwiduja bariery w komunikacji mig-
dzynarodowej, ale takze zwickszaja wydaj-
nos¢ globalnych zespolow wirtualnych.

W tekscie Agnieszki Chwalkowskiej (Prak-
tyki przedsiebiorstw w zakresie marketingu
w czasie rzeczywistym — wyniki badania) pod-
dano krytyce niewystarczajaca dziatalno$¢ firm
w prowadzeniu codziennej (rzeczywistej) prak-
tyki medialnej z wykorzystaniem platform spo-
tecznosciowych. Autorka wprowadzita pojecie

marketingu w czasie rzeczywistym. Rozumie
to jako dzialania marketingowe prowadzone na
biezaco lub just-in-time, umozliwiajace natych-
miastowa identyfikacj¢ problemu zasygnalizo-
wanego przez klienta i tym samym dokonania
szybkiej reakcji naprawczej. Jak wykazaty wy-
czerpujace badania autorki, wigkszos$¢ korpora-
cji w dalszym ciggu jednak nie traktuje mediow
spotecznos$ciowych jako kanatu obstugi klien-
ta. Kolejny tekst: Etyczne i funkcyjne dylematy
zawodu” dziennikarza i PR-owca, autorstwa
Roberta Grochowskiego, rowniez wskazuje na
zaniedbania w codziennej praktyce medialne;j,
ktoére si¢ nie zmieniaja pomimo uplywajacego
czasu i pojawiajacych si¢ nowych mozliwosci.
Artykut ten to studium konfliktéw odnoszacych
si¢ do wartosci etycznych uznawanych przez
dziennikarzy oraz specjalistow z zakresu public
relations. Omawia on nie tylko etyczne uwarun-
kowania dziennikarstwa i public relations, ale
takze réznice 1 naduzycia w dziatalnosci obu
profesji, w tym przede wszystkim tzw. ,,czar-
ny PR”. Jest to patologiczna forma budowania
wizerunku firmy na podstawie nadwyrezania
wizerunku podmiotu konkurencyjnego poprzez
podawanie informacji nieprawdziwych (za po-
$rednictwem skorumpowanych dziennikarzy
czy PR-owcow). Dlatego tez, jak pisze autor,
nalezy dazy¢ do tego, ,,aby owe nieetyczne
dzialania nie staly si¢ normg”.

O duzym znaczeniu komunikacji w procesie
budowania strategii (Corporate Social Respon-
sibility — CSR) w branzy sportowej traktuje
tekst Gabriela Pawlaka, eksperta w dziedzinie
zarzadzania sportem. Artykut dotyczy rowniez
roli sportu w strategiach spotecznej odpowie-
dzialno$ci biznesu. Realizowanie koncepcji
spotecznej odpowiedzialno$ci biznesu (CSR)
w strategiach firm, zdaniem Pawlaka, to wyraz
otwartosci na zmiany stylu zarzadzania i two-
rzenie organizacji uczacej si¢ oraz propagowa-
nie wartosci, jakie niesie ze sobg aktywnosé¢
fizyczna, co generuje konkretne korzysci eko-
nomiczne dla firmy. Artykul zwiezle charak-
teryzuje koncepcje CSR i jej miejsce w strate-



giach zarzadzania przedsigbiorstwem, wskazu-
jac jednoczesnie bariery w procesie budowania
partnerstwa na linii biznes—sport, gdzie poziom
wiedzy i praktyk z zakresu wspolnych strategii
CSR jest nadal powaznym ograniczeniem. Au-
tor podkresla, ze odpowiedzialny biznes staje
si¢ zrodtem przewagi konkurencyjnej, niemniej
jednak wtasciwe dziatanie podmiotéw bizneso-
wych w tym zakresie wymaga dalszych badan
i wlasciwych wskazan.

W zakonczeniu tomu drugiego, w tekscie
podsumowujacym, Katarzyna Kopecka-Piech
wskazuje na to, ze wspotczesna innowacyjnosé
opiera si¢ na hybrydycznosci dzialan nowych
mediow z biznesem i public relations oraz wia-
czeniu w ten proces zwyklych uzytkownikow.
Ostatecznie, ,,by zyska¢ odbiorcow, uzytkowni-
kow czy klientow, nie wystarczy jednak jedynie
uzy¢ (...) narzedzi. Nalezy je kreatywnie zinte-
growac i na tym polega wspodltczesna innowacja,
ktorej rzeczywiscie cheg uzytkownicy”.
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Omowione oba tomy Zmian medialnych
i komunikacyjnych stanowig cenne zrédto prak-
tycznych analiz medioznawczych w kontekscie
roznorodnych podejs¢ teoretycznych. Autorzy
sygnalizuja tez niejednokrotnie potrzebe pro-
wadzenia kolejnych badan z danego zakresu,
co wskazuje na kumulacyjny charakter rozwoju
naukowego oraz determinuje interdyscyplinar-
ne podejscie do kwestii przedmiotowych i sta-
wianych tez badawczych. Nie bez znaczenia
rowniez jest skupienie w publikacji tych auto-
row, ktorzy odznaczaja si¢ krytycznym spojrze-
niem na wspotczesne procesy komunikowania
medialnego, cho¢ w tekstach nie brak tez i za-
lecen na przyszto$¢. Materiaty zaprezentowane
w tomach umozliwity zidentyfikowanie i opisa-
nie zmian, ktore dokonujg si¢ w mediach, przy-
gotowanie si¢ na nie, a zarazem wypracowanie
nowych, innowacyjnych rozwigzan.

Aleksandra Szmitkowska

Media Business Culture/Media Biznes Kultura

t. 1. Studies on the language and functions of the media/
Badania nad jezykiem 1 funkcjqg mediow

red. Malgorzata Losiewicz, Anna Rytko-Kurpiewska

Kinvara Co. Galway: TrueSign; Novae Res, Gdynia 2015, 487 p.,
ISBN 978-0-9927953-0-6 (IRL); ISBN 978-83-7942-494-8 (POL)

Media, biznes i kultura to obszary, ktore
z jednej strony sa naturalnie ze sobg po-
wigzane, z drugiej — ta wspolpraca czgsto budzi
kontrowersje. Media powszechnie obecne w zy-
ciu czlowieka stanowia zrodto informacji, roz-
rywki, a takze poszerzaja wiedzg o otaczajacym
nas Swiecie. Na ich zawarto$¢, obok oczekiwan
odbiorcow, istotny wptyw ma zysk finansowy,

jaki dane tresci moga wypracowac. Dlatego pro-
mowane s3 te materiaty prasowe, ktore dobrze
si¢ sprzedaja, a nie zawsze te, ktore reprezentuja
wysoka jakos¢, np. edukacyjng czy artystycz-
ng. Kwestig dyskusyjng pozostaje niezmiennie
pytanie o to czy, i jak dalece, na zawarto$¢ me-
diéw wptywaja odbiorcy, czy to raczej nadaw-
ca oraz jego zyski ksztattuja gusta i oczekiwa-
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nia odbiorcéw. Niemniej, watek biznesowy
W sposob istotny wpltywa na tresci obecne we
wszystkich rodzajach mediéow. Z tego powo-
du, by¢ moze, tresci dotyczace kultury, szcze-
goblnie tej nazywanej wysoka, nie sg popular-
ne w mediach. Ten rodzaj programéw zostat
niejako narzucony mediom publicznym, ktére
zobowigzano do realizacji misji spolecznej,
a wigc dostarczenia odbiorcom wysokiej jako-
$ci tresci edukacyjnych, informacyjnych i roz-
rywkowych. Jednak i tu kultura ambitna jest
spychana na gorszy czas antenowy oraz zaste-
powana kulturg masowa. Stad wciaz pojawiaja
si¢ krytyczne opinie zar6wno medioznawcow,
jak i odbiorcéw, jednoglosnie wskazujace na
konieczno$¢ odtaczenia kwestii czysto bizne-
sowych od misji publikowania tresci poswie-
conych kulturze.

Organizatorzy cyklicznej konferencji ,,Me-
dia-Biznes—Kultura” (pierwsza edycja miata
miejsce w 2008 roku i od tego czasu odbyly
si¢ jeszcze dwa spotkania: w 2010 i 2013 roku,
a czwarte jest planowane w biezagcym roku) do
dyskusji zawsze zapraszajg praktykow i na-
ukowcow z réznych dziedzin, zwlaszcza tych,
ktorzy zajmuja si¢ mediami, zachecajac zara-
zem do udziahu takze i ekonomistow. Od lat ce-
lem tych spotkan jest dyskusja nad istotg relacji
mediow z podmiotami rynkowymi oraz rola
kultury w przekazach medialnych.

Ukoronowaniem obrad z 2013 roku stata si¢
trzytomowa publikacja Media Business Cultu-
re/Media Biznes Kultura opublikowana wspol-
nie przez Uniwersytet Gdanski oraz irlandzkie
wydawnictwo TrueSign. Organizatorzy tym sa-
mym whpisali si¢ w trend wydawania publikacji
zzagranicznym numerem ISBN, co ma podnies¢
atrakcyjnos$¢ tej inicjatywy poprzez zwigksze-
nie liczby punktéw przyznanych autorom za
publikacj¢ zagraniczng. Z tego samego powodu
czes¢ artykutow wydana zostata w jezyku an-
gielskim, do czego zachgcali organizatorzy. Nie
wiadomo, w jakim stopniu ta oferta wptynela na
poszczegolne decyzje uczestniczenia w konfe-
rencji oraz na zamieszczeniu artykutu w pokon-

ferencyjnej monografii; trzeba jednak przyznac,
ze objetos¢ publikacji jest imponujaca.

Pierwszy tom z serii Media Business Cul-
ture zawiera 23 artykuty, z czego 10 wydanych
zostato w jezyku angielskim. Monografia po-
dzielona zostata na dwie czgsci: pierwsza nosi
tytut Media, jezyk, komunikacja wizualna, dru-
ga— Media, technologia, biznes. Tom rozpoczy-
na wprowadzenie Miedzy tradycjqg a nowocze-
snoscig. Relacje pomigdzy mediami, biznesem
i kulturg, w ktorym redaktorki tomu wyjasniaja
koniecznos¢ dyskusji na zaproponowany temat
oraz thumacza klucz doboru opublikowanych
referatow. Nastepnie w kilku zdaniach przybli-
7aja tres¢ wszystkich artykutow zamieszczo-
nych w pierwszym tomie.

Juz przesledzenie spisu tresci wskazuje, ze
tematyczna rozbiezno$¢ pierwszej czesci jest
dosy¢ duza. Ogoélnie miesci si¢ wprawdzie
w zaproponowanym tytule, jednak kolejne szki-
ce juz ze sobg nie koreluja. Pierwszy, autorstwa
Grazyny Sawickiej, to proba sformulowania
definicji pojecia ,,nowe media” prowadzona od
charakterystyki idei ponowoczesnosci (Zyg-
munt Bauman) i powstanie klasy kreatywnej
(Richard Florida) przez hybrydyzacje kultury
(Edmond Couchot) az do opisu, czym sa nowe
media (Lev Manovich). Drugi artykut, ktorego
jestem autorka, poprzez analizg programow
opartych na wywiadzie i emitowanych w inter-
necie, telewizji oraz obszarze niejako miedzy
tymi dwoma kanatami, czyli w telewizji $nia-
daniowej, prowadzi do stwierdzenia, ze gatunki
dziennikarskie wracaja do swojej klasycznej
formy niezaleznie od kanatu dystrybucji, a syn-
kretyzm gatunkowy pozostaje czytelny. Autor-
ka kolejnej wypowiedzi, Jolanta Mackiewicz,
analizujac jezyk tekstow o problematyce eko-
nomicznej skierowanych do laikdéw, postawita
tezg, ze tresci te wykorzystuja gtdwnie zjawisko
infotaimentu. Oznacza to, ze dziennikarze nie
wyjasniajg zawito$ci tematu, tylko upraszcza-
ja, udramatyzowuja i ktada nacisk na sensacyj-
no$¢. Natomiast wybrane formy autoreklamy
telewizyjnej opisuje Anna Jupowicz-Ginalska,



pokazujac na przyktadach ich rodzaje i czgsto-
tliwo$¢ zastosowania. W zakonczeniu autorka
stawia tezg, ze autoreklama jest jednym z naj-
czegsciej stosowanych sktadnikéw autopromocji
uzywanych przez nadawcow w celach wize-
runkowych 1 informacyjnych. Przy okazji tego
artykutu pojawia si¢ pytanie, czy blizej mu do
tematyki pierwszego tomu, czy raczej powinien
si¢ on znalez¢ w trzecim — Nowe trajektorie re-
klamy i public relations.

Pewien przeskok tematyczny nastgpuje przy
tekscie Marii Loszewskiej-Otowskiej, ktora
analizujgc okladki, tytuly, leady i zapowiedzi
w materiatach prasowych pokazuje, z jak du-
zym ryzykiem wiaze si¢ dazenie do uatrakcyj-
nienia tematu poprzez sensacyjne obrazy i tresci
zapowiadajace artykul. Autorka podkresla, ze
w omawianych przyktadach dobrami szczeg6l-
nie narazonymi sg dobre imi¢, godno$¢, prywat-
no$¢ oraz wizerunek. O wizualnych aspektach
materiatlow prasowych méwi rowniez Maciej
Kabronski, ktory systematyzuje wiedz¢ na temat
infografik publikowanych w prasie oraz uzywa-
nych w dziataniach marketingowych. Pokazuje
historycznie, kiedy i w jakim celu powstaty gra-
fiki informacyjne oraz jakie ich formy sa dzisiaj
najczesciej uzywane. O komunikacji wizualnej
mowi takze Viktoriya Shevchenko. Na przy-
ktadzie ukrainskich magazynoéw charakteryzu-
je ona infografiki, fotografie, rysunki, symbole
i elementy typograficzne. Autorka podsumo-
wujac wywod zwraca uwage, ze w erze globa-
lizmu i duzego przemieszczania si¢ informacji,
dobrze skonstruowane elementy graficzne sa
konieczne w celu zrozumienia tresci. Zbigniew
Treppa w kolejnym artykule poddat analizie po-
stawy tworcze dwoch fotografow modowych —
LaChapelle’a i Guya Bourdina. Zilustrowat
w ten sposob dwa rozbiezne sposoby komunika-
cji za pomocg fotografii reklamowej. W artyku-
le zostaly ze sobg zderzone dwa spojrzenia na
reklam¢ prowadzace ostatecznie do wspdlnego
wniosku, ze reklama tworzy fikcje, a jej jezyk
jest jednostronny, za co twdrcy powinni wzigé
petna odpowiedzialno$¢. Pierwsza czes¢ tomu
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zamyka referat Karoliny Aszyk. Autorka, podob-
nie jak Treppa, analizuje fotografi¢ reklamowa,
skupiajac si¢ jednak na pracach Ryszarda Horo-
witza. Ujgcie tematu jest odmienne od poprzed-
niego i opiera si¢ na porownaniu wczesnych prac
artysty, bedacych klasyczng fotografia, z pozny-
mi, powstatymi glownie za pomoca narzedzi cy-
frowych. Autorka w podsumowaniu stwierdza,
ze nowe media nie zawsze prowadza do rozwoju
tworczosci — moga takze ja unicestwiac.

Czg$¢ druga monografii, zgodnie z tytutem,
skupia si¢ na watku technologicznym i bizne-
sowym. W pierwszym artykule Wtodzimierz
Gogotek podjat temat rafinacji informacji sie-
ciowych. Autor na podstawie analizy wynikow
badan poparcia dla partii politycznych w wy-
borach parlamentarnych w Polsce w 2011 roku
dowodzi, ze informacje uzyskiwane z serwisow
spotecznos$ciowych sg wiarygodnym zrédlem in-
formacji. Ta tematyka zostata rozwinigta w kolej-
nym referacie, w ktorym Mirostaw Szreder pisze
o projektowaniu i realizacji badan sondazowych
oraz bfgdach, ktore si¢ w nich pojawiajg. Szreder
w konkluzji podkresla, ze przyszios¢ tego typu
badan wiaze si¢ wiasnie z technologia, ktora po-
maga zwicksza¢ ich wiarygodnos¢.

Zmiana tematu, a co za tym idzie i obszaru
analizy, nastgpuje w artykule Malgorzaty Li-
sowskiej-Magdziarz. Autorka cickawie opisuje
wynik transformacji konsumpcji mediéw oraz
konsumenta, wskazujac taktyki aktywnych za-
chowan odbiorcéw w relacji z mediami. O in-
formacji jako towarze pisze Jan Kreft. Charak-
teryzuje on korporacje medialne jako osrodki
wladzy, pokazujac realny wpltyw gatekeeperow
na stan naszej wiedzy i podejmowane decyzje
przez wlasciwie wszystkie grupy odbiorcow.
Natomiast tematyka komunikowania medial-
nego w celu uzyskania kwot z 1 proc. podatku
zajela si¢ Grazyna Piechota. Analizujac kampa-
nie medialne prowadzone w latach 2010—-2012,
pokazuje mechanizmy stosowane do osiagnig-
cia wskazanego celu. W podobnym obszarze te-
matycznym miesci si¢ takze artykut Anny Kali-
nowskiej-Zeleznik, ktora przedstawia strategie
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komunikowania za pomocg internetu oraz no-
woczesnych technologii w celu promocji miasta
Gdanska. Autorka szczegélowo omawia narzg-
dzia wykorzystywane do tego przez stowarzy-
szenie Gdansk Convention Bureau. O promocji
miasta Gdanska napisata takze Matgorzata Lo-
siewicz, ktora przeanalizowala strategie promo-
cyjne oparte na komunikacji wizualne;j.

O innym obszarze §wiata, bo o Hispano-
ameryce (Ameryce bedacej niegdy$ kolonig
hiszpanskg), informuje Radostaw Sajna. Po-
kazuje on dwa rodzaje systemow medialnych
obecnych w tym rejonie — korporacje medialne,
opierajace swoj przekaz na kulturze hybrydowe;j
charakterystycznej dla tych krajow, oraz media
alternatywne, dazace do odzyskania tozsamosci
kulturowej panstw. Powigzaniom medidéw i biz-
nesu swoj szkic poswiecita Ewa Batdyga, wska-
zujac na funkcje informacyjng i edukacyjna,
ktoére stanowig podstawe biznesowej dziatalno-
$ci nadawcow. Autorka skupita si¢ na zarzadza-
niu sytuacjami kryzysowymi, ktore pojawiaja
si¢ jako wynik spelniania wtasnie wskazanych
funkcji. Kolejny artykut zajmuje si¢ sytuacjami
kryzysowymi lub — jak wskazuje autor — okre-
sami eventowo-kryzysowymi. Aleksander Woz-
ny analizuje relacje miedzy kultura, technologia
1 autopromocja, ktore sag widoczne w serwisach
informacyjnych. Wojciech Gustowski i Jolanta
Laskowska podjeli z kolei temat patronatu me-
dialnego jako narzedzia w komunikacji marke-
tingowej. Autorzy pokazuja zmian¢ w sposobie
funkcjonowania tej idei na rzecz produktu han-
dlowego dostgpnego dla kazdego za odpowied-
nig ceng. O sferze biznesowej mowi artykut
Zofii Pomirskiej i Joanny Sadkowskiej. Autorki
przeprowadzity badania pilotazowe, za pomoca
ktérych wykazaty, jak media wpltywaja na wie-
dze studentéw o technikach i narzedziach nie-
zbednych do zarzadzania projektami. O reklamie
skierowanej do dzieci i jej rosngcym wplywie na
najmiodsze pokolenie odbiorcow pisze Anna
Rylko-Kurpiewska. Analizujac rynek suple-
mentdéw diety dla dzieci oraz zabiegi stosowane
W nazewnictwie i wzornictwie, autorka pokazuje

sposoby manipulacji naiwnym odbiorca poprzez
przejecie kodu komunikacyjnego i wykorzysta-
nie go w reklamie. Ostatni artykut tej czesci prze-
nosi nas do Japonii. Andrzej Sawicki w kontek-
$cie historycznym i kulturowym przybliza nam
swiat reklamy w Kraju Kwitngcej Wisni, jego
specyfike i odmiennos$¢ przekazu.

Redakcja monografii sktadajace;j si¢ z tak du-
zej iloSci tekstu byta na pewno dla redaktorek to-
mow niemalym wyzwaniem. Potaczenie znacz-
nej liczby artykulow w tomy i czesci o wspol-
nym zakresie tematycznym nie jest bowiem
latwym zadaniem. Stad usprawiedliwiony staje
si¢ zabieg stosowania tak szerokiego zakresu
tematycznego dla poszczegoélnych czesci tomu.
Niemniej, pojawiajace si¢ przy pojedynczych
referatach pytanie o to, dlaczego dany tekst znaj-
duje si¢ w tym miejscu i w jaki sposob taczy si¢
on z pozostatymi, znaczaco wplywa na odbior
calej ksigzki. Traktujac jednak artykuty osobno,
nalezy dostrzec — co wypada podkresli¢ — ich
wysoki poziom merytoryczny i jezykowy. Zakta-
dajac zatem, ze wszyscy poshuguja si¢ jezykiem
angielskim w stopniu wystarczajacym do czyta-
nia tekstdéw anglojezycznych, jest to zbior cie-
kawych tresci z zakresu komunikowania. Warto
mimo to zauwazy¢, ze nie kazdy ma obowigzek
uzywac jezyka angielskiego, znajac inny z je-
zykow kongresowych. By¢ moze w przysztosci
warto byloby zastanowi¢ si¢ nad podzieleniem
publikacji na polskojezyczng i anglojezyczna,
jesli referenci mieliby dowolnos¢ wyboru jezyka
publikacji.

Podsumowujac, monografia ze wzglgdu na
cickawy dobor tematu i wysokg jakos¢ artykutow
warta jest uwagi osob zainteresowanych funkcja
wspotczesnych medidw, ich kondycja jezykowa,
sferag wizualng i korelacja z biznesem. Oczywi-
$cie, szuka¢ nalezy pojedynczych artykutow od-
powiadajacych zainteresowaniom czytelnikow,
gdyz — jak wspomniatam — ksigzka nie stanowi
jednosci tematycznej, ale przeciez tak funkcjo-
nuja monografie pokonferencyjne.

Joanna Szylko-Kwas
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Media Business Culture/Media Biznes Kultura
t. 2. Social and political role of the media/
Spoleczna 1 polityczna rola mediow

red. Malgorzata Losiewicz, Anna Ryiko-Kurpiewska
Kinvara Co. Galway: TrueSign; Novae Res, Gdynia 2015, 603 s.,
ISBN 978-0-9927953-1-3 (IRL); ISBN 978-83-7942-495-5 (POL)

ksigzka jest poklosiem

konferencji naukowej z cyklu ,,Media— Biz-
nes—Kultura”, ktorej kolejna juz edycja odbyta
si¢ w pazdzierniku 2013 r. w Instytucie Filozo-
fii, Socjologii i Dziennikarstwa Uniwersytetu
Gdanskiego'. Pomorskim akademikom z prof.
Wiktorem Peplinskim na czele udalo si¢ ponow-
nie zgromadzi¢ liczne grono medioznawcdow,
historykow, politologow, socjologow i przed-
stawicieli innych dziedzin nauki z catego kra-
ju. Nic wiec dziwnego, ze tematyka poruszana
w ksigzce jest niezwykle obszerna i réznorodna.
Sktada si¢ na nig — obok wstepu autorstwa Mat-
gorzaty Losiewicz i Anny Rytko-Kurpiewskiej
— 26 tekstow przypisanych do dwoch liczbowo
rownych czesci. Pierwsza z nich nosi tytul Me-
dia w historii i polityce. Cz¢$¢ drugg redaktorki
zatytutowaly Media w zyciu spotecznym i kultu-
rze. Kazdy artykul zawiera streszczenie w jezy-
ku polskim i angielskim, a takze stowa kluczo-
we 1 bibliografig.

W czesci pierwszej czytelnik znajdzie ar-
tykuly podejmujace zaréwno tematyke mie-
dzynarodowa, jak i krajowa, a nawet lokalna.
Dominuje perspektywa historyczna, poprzez
ktora zostaly opisane powigzania $wiata me-
diow i polityki. Dwa pierwsze teksty przyblizaja

mawiana

proces ksztattowania si¢ mniej znanych syste-
mow medialnych — Aleksander Gtogowski pisze
o Pakistanie, a Katarzyna Kaminska-Moczydto
o Estonii i Lotwie. Pozostate teksty podejmuja
zagadnienia krajowe, takie jak cenzura, prasa
drugiego obiegu czy dyskursy prasowe na new-
ralgiczne tematy. Do najciekawszych nalezy ar-
tykut Jacka Wojstawa ,,Polityka” Mieczystawa
Rakowskiego wobec ,,marcowej” (1968) mowy
nienawisci. Autor precyzyjnie analizuje lini¢
polityczng tego najwazniejszego w okresie PRL
tygodnika opiniotworczego, wskazujac na wysi-
ek i umiejetnosci jego redaktora naczelnego, by
pismo moglo w tym trudnym okresie zachowaé
wzgledna niezalezno$¢. Natomiast wspotcze-
sny wplyw polityki na media opisuje Katarzyna
Maciejewska-Mieszkowska w tek$cie Publiczne
radio regionalne jako nosnik tresci politycznych.
Analiza przypadku. Chociaz przeprowadzona
analiza dotyczy Radia Olsztyn, to jej wyniki
uzna¢ mozna za reprezentatywne dla pozosta-
tych rozgtosni regionalnych w Polsce.

Czg$¢ druga zawiera szeroki przekrdj tema-
tow 1 perspektyw badawczych. Autorzy podjeli
si¢ zadania przyblizenia kilku wazkich proble-
méw dotykajacych wspodtczesne media, takich
jak m.in.: zjawisko tabloidyzacji $srodkow prze-

! Pierwsza konferencja z tego cyklu odbyta si¢ w 2008 r. Por. M. Rutka, Sprawozdanie z I Ogélnopolskiej Kon-
ferencji Naukowej ,, Media—Biznes—Kultura”. Pomorze 2008, ,,Studia Medioznawcze” 2009, nr 2.
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kazu, finansowanie mediéow publicznych czy
rozwoj dziennikarstwa obywatelskiego. W tym
kregu na uwage zasthuguje opis skandynawskie-
go modelu funkcjonowania mediow publicz-
nych dokonany przez Maj¢ Chacinska. Autor-
ka stara si¢ odpowiedzie¢ na pytanie, dlaczego
mieszkancy Danii, Norwegii i Szwecji ch¢tnie
ptacg abonament, a rezultaty jej dociekan warto
skonfrontowa¢ z polskimi realiami. Pozostale
artykuly zamieszczone w czgéci drugiej ana-
lizuja na konkretnych przyktadach zawartos$¢
prasy, radia, telewizji i internetu oraz ich wptyw
na postrzeganie $wiata przez odbiorcow.
Trudno oméwi¢ wszystkie teksty zamiesz-
czone w tak obszernej publikacji. Zaintere-
sowanych odsylam zatem do kilkunastostro-
nicowego wprowadzenia (w jezyku polskim
i angielskim), gdzie redaktorki tomu doskonale
przyblizyly zagadnienia zwigzane z rozwo-
jem mediéw. Chcialbym natomiast pokrotce
scharakteryzowa¢ podstawowe walory i man-
kamenty tomu Media Biznes Kultura. Do tych
pierwszych nalezy zaliczy¢ fakt, ze ksigzke wy-
dano zarowno w Polsce, jak i w Irlandii. Dzigki
temu pojawila si¢ szansa zaciekawienia nig tak-
ze czytelnikow zagranicznych. Zapewne w tym
celu czesé, a doktadnie osiem zamieszczonych
tekstow, napisano w jezyku angielskim, jeden
za$ w jezyku niemieckim. O ile ich jako$¢ me-
rytoryczna nie budzi zastrzezen, o tyle daje si¢
jednak sformutowaé wiele uwag do samego
thumaczenia. W niektorych anglojezycznych
artykutach pojawiaja si¢ liczne bledy, w tym
podstawowe, wigc najbardziej razace (np. my-
lenie ,,its” z ,,it’s”, nieprawidlowe uzycie zaim-
kéw osobowych itp.). Czasami wrecz odnosi
si¢ wrazenie, ze niektore zdania, a nawet cate
akapity powstaly za pomoca elektronicznego
thumacza. Tekst przez to staje si¢ niezrozumia-

ly, a wysitek badawczy autora — zmarnowany.
Oczywiscie, sa tez w ksigzce pozytywne przy-
ktady, jak np. artykul Dominika Chomika po-
swigcony dyskursowi prasowemu na temat ka-
tastrofy smolenskiej, czy wspomniany juz tekst
Mai Chacinskie;j.

Natomiast istotnym atutem omawianej
ksigzki jest jej roznorodnos$¢. Na ponad sze-
$ciuset stronach zgromadzono bowiem teksty
prezentujace szeroka game tematow, metod
i perspektyw badawczych. Publikacja wpraw-
dzie traci przez to pewng spojnosé, lecz jed-
nocze$nie zyskuje na atrakcyjnos$ci nie tylko
wérod medioznawcdw, ale i przedstawicieli
innych dziedzin nauki. Ogolnej wysokiej oce-
ny nie moga tez zaburzy¢ te nieliczne artykuty,
ktorych poziom odstaje od pozostatych. Brak
klarownego podziatu na poszczegdlne czesci
wywodu, tre§¢ rozmijajaca si¢ z tematem, czy
nieprzedstawienie zastosowanej metodologii
i materialu badawczego — to niestety czeste
bledy wystepujace w wielu pokonferencyj-
nych publikacjach. Na szcze$cie w omawiane;j
ksigzce takie teksty stanowig zdecydowanag
mniejszo$¢. Nalezy mie¢ nadzieje, ze przy ko-
lejnych tomach tego wydawnictwa redaktorzy,
a przede wszystkim recenzenci, postaraja si¢
je wyeliminowac zupehnie.

Podsumowujac, tom 2. Media Biznes Kul-
tura to ksigzka wazna, poszerzajaca wiedz¢ na
temat wielu zagadnien zwigzanych z przeszto-
$cig i terazniejszoscig mediéw. Wiele informa-
cji, a takze inspiracji do dalszych badan znajda
w niej zar6wno medioznawcy, jak i historycy,
socjologowie czy politolodzy. Dla studentow
bedzie to natomiast doskonaty przeglad bieza-
cych trendéw w badaniu mediow.

Krzysztof Wasilewski
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Media Business Culture/Media Biznes Kultura
t. 3. New trajectories of advertising and public relations/Nowe
trajektorie reklamy i public relations

red. Malgorzata Yosiewicz, Anna Rytko-Kurpiewska
Kinvara Co. Galway: TrueSign; Novae Res, Gdynia 2015, 310 s.,
ISBN 978-0-9927953-2-0 (IRL); ISBN 978-83-7942-498-2 (POL)

Trzeci tom materiatdw pokonferencyjnych,
zatytulowany ,,Media—Biznes—Kultura”, wy-
dano cze$ciowo w jezyku polskim i angielskim.
W obu jezykach zamieszczono wprowadzenie
redaktorek naukowych oraz streszczenia i stowa
kluczowe do 14 sposréd 16 wydrukowanych ar-
tykutéw tematycznych, przy czym tres¢ catego
recenzowanego tomu zostata opublikowana po
polsku.

Ksigzka jest zbiorem artykuléw napisanych
przez doktorantéw i studentéw skupionych wo-
kot zajec¢ specjalizacyjnych z zakresu reklamy
i public relations, ktore byty prowadzone przez
redaktorki naukowe tomu. Przedstawiono zatem
punkt widzenia mtodych adeptéw dziedziny ko-
munikowania prezentujacych tu wyniki swoich
badan, krytyczne przemyslenia i refleksje na te-
mat dziennikarstwa i komunikacji marketingo-
wej. Opracowanie podzielono na dwie czgsci:
w pierwszej (Media, reklama, public relations)
zebrano spostrzezenia na temat przenikania
si¢ 1 zmian dziedzin reklamy, public relations
i $srodkow komunikowania; w drugiej (Media
i komunikacja publiczna) autorzy skupili si¢ na
zawartosci przekazow medialnych, ich uwarun-
kowaniach technologicznych oraz wizerunku
0s6b publicznych. Wspdlnym mianownikiem
wszystkich artykutéw sa media, jednak tematy-
ka zostala zdominowana przez aspekty wizerun-
kowe i1 marketingowe, a $rodki przekazu staly
si¢ punktem wyjscia do dalszych analiz.

Warto zauwazy¢, ze zamieszczone w tomie
teksty w znakomitej wigkszosci sa autorstwa
kobiet (tylko dwa z szesnastu artykutow napi-
sali mezczyzni), co posrednio moze §wiadczy¢

o postgpujacej feminizacji zawoddéw zwigza-
nych z komunikowaniem. Co wigcej, dominujg
przedstawiciele Uniwersytetu Gdanskiego, cho-
ciaz nie zabraklo i reprezentantéw innych uczel-
ni polskich oraz jednego zza wschodniej granicy.
Jak na materialy przygotowane przez studentow
i doktorantow, artykuly zawieraja ciekawe tresci
i pogltebione wnioski. Publikacja jest wigc glo-
sem mtodego pokolenia medioznawcoéw w dys-
kusji nad wspoélczesnym komunikowaniem me-
dialnym i marketingowym.

Z tematyka zwiazkow public relations
i dziennikarstwa probuje zmierzy¢ si¢ W swo-
im artykule Paulina Maruszak. Zastanawia sig,
czy te dziedziny (zawody) sa synonimiczne, czy
wrecz przeciwnie. Dochodzi do wniosku, ze
zadna z powyzszych tez nie jest prawda, ponie-
waz jej zdaniem sg to zawody uzupelniajace sie.
Ujecie tematu sprawia, ze autorka sprowadza
PR gléwnie do media relations i na tej podsta-
wie porownuje je z dziennikarstwem, podczas
gdy relacje z mediami to tylko jedna z wielu
dziedzin public relations. Artykul wprawdzie
systematyzuje informacje na temat obu dzie-
dzin, jednak wyprowadza dos¢ standardowe
i niedostatecznie poglgbione wnioski.

Magdalena Iwanowska analizuje profile
Gdanska, Gdyni i Sopotu w mediach spotecz-
nosciowych. Na uwage zastuguje przyblizenie
roli, jaka moga peli¢ social media w stuzbie
miastom, a takze odniesienia do innych — poza
trojmiejskimi — przyktadow wykorzystania me-
diéw spoteczno$ciowych przez polskie miasta.
Autorka krytycznie, cho¢ nieco zdawkowo,
podchodzi do analizowanych przypadkow, po-
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stugujac si¢ jezykiem charakterystycznym ra-
czej dla komunikacji w social mediach niz dla
prac naukowych.

O sporcie jako biznesie w kontekscie pro-
mocji ligi NBA w mediach pisza Mateusz Or-
licki i Oskar Struk. Wnikliwie przedstawiaja
wszystkie formy promocji medialnej, z ktorych
korzysta liga, jak rowniez odwotuja si¢ do stra-
tegii komunikacji marketingowej Iub do filan-
tropii. O ile narzgdzia i poszczegdlne dziatania
zostaty w artykule rzetelnie przyblizone, o tyle
zabrakto w nim odwotan do wigkszych koncep-
cji, jak chocby public relations czy CSR. Au-
torzy, omawiajac zagadnienie, skupili si¢ tylko
na instrumentach zamiast wpisaé je w strategic
komunikacyjng organizacji.

W interesujacy sposob na tradycyjne me-
dia spojrzata Monika Szeligowska. Analizujac
kampanie reklamowe w radiu, telewizji i prasie,
rozpatruje kwesti¢ ich interaktywnos$ci. Wska-
zuje kilka ciekawych przyktadéw prowadzenia
dziatan reklamowych w — jak to nazywa — sta-
rych mediach, na zasadach dotychczas zarezer-
wowanych dla ich nowych odpowiednikow,
a wigc social mediow. Pisze o interaktywnym
zaangazowaniu telewidzéw, wykorzystaniu
hashtagéw, kodow QR, czy tez prowadzeniu
nowoczesnych kampanii z pominigciem no-
wych mediow. Warto ponadto zwr6ci¢é uwage
na §wieze spojrzenie autorki na kwesti¢ rekla-
my, liczbe i wage zebranych przyktadow oraz
jej krytyczne podejscie do poruszonych proble-
moéw. Praca ma charakter case study i nie od-
woluje si¢ do teorii komunikowania; moze by¢
zrodtem inspiracji dla dalszych analiz.

Zaangazowaniem odbiorcow reklam i inter-
aktywnoscia zajela si¢ takze Danuta Ropel. Do
tematu podchodzi jednak odwrotnie niz Szeli-
gowska: skupia si¢ wylacznie na mediach spo-
lecznoéciowych, uznajac, ze ,,tradycyjne $rod-
ki przekazu staty si¢ nieaktualne” (Interakcja
marki i odbiorcow. Marketing LEGO w dobie
nowych mediow, s. 121). Autorka przybliza kil-
ka kampanii LEGO, ilustrujac cato$¢ spora licz-
ba materiatéw graficznych. Tekst jest zdawko-

wy, opisuje jedynie dziatania marki — zabrakto
wpisania ich w koncepcje marketingowa oraz
poglebionej analizy dotychczasowych dziatan
marki.

Obszerny i cickawy materiat zaprezentowata
w artykule o archetypach w reklamie Agniesz-
ka Wittstock. Zebrata przyktady wykorzystania
réznych archetypéw w przekazach reklamo-
wych i odniosta je do klasycznej literatury dzie-
dziny. Niemal wszystkie analizy dotycza kam-
panii ze $wiata mody i urody; sg prawidlowo
opisane, a autorka krytycznie podchodzi do wy-
branego materiatu. Cho¢ temat jest do$¢ czesto
poruszany w opracowaniach dziedzinowych, to
jednak ten tekst przynosi nowe spojrzenie przez
pryzmat konkretnych przekazow.

Katarzyna Dobronska pisze na temat po-
prawnosci jezyka polskiego w kampaniach out-
doorowych. Autorka analizuje zmiany w jezyku
reklamy po 1989 roku, przegladajac kreatywne
wykorzystanie stow w kampaniach alkoholu
czy wyrobow tytoniowych. Interesuje ja zasto-
sowanie wulgaryzméw w reklamie, przyglada
si¢ takze procesom stowotworczym prowoko-
wanym przez reklamy i zestawia slowa naj-
czgséciej uzywane w polskich kampaniach. Na
uwage zashuguje krytyczne podejscie autorki
do tematu, zebranie danych wnoszacych pewne
novum oraz podsumowanie w postaci analizy
wplywu reklamy na jezyk polski.

Artykut Magdaleny Kurek, niestety, nie po-
siada streszczenia w jezyku obcym, wiec nie
spetnia standardow tej publikacji. Jest bardzo
krotki i zdawkowy, zawiera skapa bibliografi¢
oraz bledy jezykowe — sprawia wrazenie przy-
gotowanego w pospiechu, bez nalezytej uwa-
gi. Ma to znaczenie szczegdlnie w kontekscie
interesujacego, rozwojowego tematu, jakim
jest grywalizacja. Autorka nie potrafita skupic¢
si¢ choc¢by na jednej kwestii, np. grywalizacji
w kontek$cie komunikacji marketingowej czy
wewnetrznej, przez co artykut niewiele wniost
do dyskusji nad komunikowaniem.

Inaczej podeszta do zaproponowanego przez
siebie tematu Aleksandra Zukowska. Zajeta sie



czgsto podnoszonym problemem wykorzystania
wizerunku dziecka w reklamie, biorgc na warsz-
tat jej szczeg6lny rodzaj — reklame spoleczna.
Prawidlowo zarysowala kwestie teoretyczne
i rolg reklam spotecznych, jak rowniez zebra-
fa i nalezycie przeanalizowala kampanie na ten
temat prowadzone w Polsce oraz na §wiecie,
zamykajac cato$¢ analiz podsumowaniem. Ten
artykut konczy pierwsza cz¢s$¢ Media, reklama,
public relations.

Druga czgs¢ tego tomu — ktora w zamysle
redaktorek ma dotyczy¢é medidw i komunika-
cji publicznej — rozpoczyna tekst Aleksandry
Pawtowskiej o mitach w przekazach portali
plotkarskich. Autorka zajmuje si¢ w nim szcze-
golnie kwestig plotki i motywacji korzystania
z omawianych portali. Zarysowuje sylwetki
zarowno serwisow, jak i ich uzytkownikow.
Artykut, cho¢ w nieznacznym stopniu opiera
si¢ na badaniach wlasnych, zawiera odwotania
do odpowiednich danych; jest ponadto poparty
wiasciwymi i licznymi zrodtami. Jgzyk jest do-
stosowany do analizowanych problemow, a styl
— zréznicowany.

Agata Zamorska pisze o specyficznej cesze
jezyka uzywanego w mediach, jaka jest kobie-
co$¢. W artykule analizuje jezyk kobiet-gosci
polskich programéw typu talk-show. To wnikli-
wa i prawidtowo wykonana analiza jako$ciowa
uzywanego jezyka. Co prawda autorka oparta ja
na nazbyt czesto wykorzystywanych zrodtach
literaturowych, jednak do postawionej kwestii
podeszta krytycznie, dzigki czemu artykut jest
istotnym glosem w dyskusji nad wspotczesng
komunikacja.

O wplywie blogéw modowych na wspotcze-
sny sposob ubierania si¢ pisze Anna Piotrowska-
-Mastalerz. Autorka zastanawia si¢ nad ich
rolag w promocji mody oraz nad moda jako
dziedzing biznesowa i stara si¢ pokaza¢ uwa-
runkowania wspotpracy blogerow i marek mo-
dowych. Artykul, cho¢ krétki, czerpie z aktu-
alnych badan i1 publikacji, zawiera krytyczne
wnioski. Nalezy go jednak potraktowaé jako
wstep do bardziej poglgbionych rozwazan nad
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problemem zasygnalizowanym przez Piotrow-
ska-Mastalerz.

Artykut Iryny Mudrej z Politechniki Lwow-
skiej jest drugim tekstem w zbiorze, ktory nie po-
siada anglojezycznego streszczenia. Cierpi na tym
samo opracowanie, poniewaz zawiera ciekawe
informacje i niepospolite wnioski dotyczace wy-
korzystania jezyka jako narzedzia marketingowe-
go. Mudra analizuje uzycie jezyka ukrainskiego
1 rosyjskiego w ukrainskiej prasie. Wskazuje, ze
ze wzgledéw sprzedazowych czesciej postuguje
si¢ ona jednak jezykiem rosyjskim, co wptywa na
czytelnikow i w konsekwencji moze prowadzi¢ do
zanikania jezyka ukrainskiego. Szkoda, ze nie za-
dbano o bardziej staranne opracowanie jezykowe
prezentowanego tekstu, gdyz jego styl, nie tyl-
ko ze nie spetnia norm publikacji naukowych,
ale i utrudnia odbidr poruszonej kwestii.

Fukasz Remisiewicz analizuje wizerunek
medialny lidera zespotlu Behemoth, Adama
,,Nergala” Darskiego. Dokonuje tego przez opi-
sy dyskursow medialnych dotyczacych Nerga-
la — od prasy wysokonaktadowej po religijng.
Remisiewicz prezentuje interesujacy materiat
oraz poglebione wnioski. Wydaje si¢ jednak, ze
gdyby glebiej siegnat do literatury przedmiotu,
to zyskalby na tym caly artykut.

Tekst Marzeny Ortowskiej dotyczy kreowa-
nia wizerunku osobowosci medialnej (wize-
runek Moniki Olejnik). Ortowska zarzadzanie
wizerunkiem uznaje za technike perswazyjna;
uwaza, ze wypowiedzi i pytania Olejnik maja
charakter manipulacyjny. Ponadto, na podstawie
rozmow jedynie z Januszem Palikotem, stwier-
dza, ze Olejnik zadaje pytania z teza, przykleja
etykietki, stosuje zaczepki stowne, czy wrecz
staje w roli egzaminatora. Powszechnie wiado-
mo, ze Monika Olejnik ma specyficzny i dos¢
kontrowersyjny sposob prowadzenia wywia-
dow, wigc prezentowane przez Orlowska przy-
ktady i wyprowadzane tezy wydaja si¢ nazbyt
$miale, poniewaz zostaty oparte na nadmiernie
ograniczonym materiale badawczym.

Cze$¢ druga zatytutowang Media i komuni-
kacja publiczna konczy artykut Mileny Wioli
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Starczewskiej, ktora analizuje przemdwienia
Slobodana Miloszewicza pod katem ich per-
swazyjnos$ci. Autorka zebrala pokazny materiat,
ktory nastgpnie — mimo niewielkiej objgtosci
tekstu — poddata wnikliwej analizie. Rozwazania
zostaly poparte rysem i oceng postaci bytego pre-
zydenta Jugostawii, p6zniej sadzonego przed ha-
skim trybunalem. Nalezy podkresli¢ rzetelnos¢
wykonanej pracy oraz zgromadzenie sporej licz-
by zrédet i oparcie analiz m.in. na oryginalnych
publikacjach w jezyku serbskim. Artykul mozna
uznac za jeden z najlepszych w catym zbiorze.
Reasumujac, tom trzeci, zatytulowany New
trajectories of advertising and Public Relations/
Nowe trajektorie reklamy i public relations,
przygotowany pod kierunkiem Malgorzaty

Losiewicz i Anny Rylko-Kurpiewskiej jest po-
trzebnym glosem w dyskusji nad komunikowa-
niem, bowiem zawiera przeglad badan, analiz
1 opinii mtodego pokolenia badaczy dziedziny.
Wiele z zamieszczonych w nim tekstow odnosi
si¢ do wazkich kwestii nurtujgcych medioznaw-
cow 1 komunikologow, dzigki czemu publikacja
moze shuzy¢ za punkt odniesienia zaré6wno dla
studentow, jak i naukowcow. Idea przygotowy-
wania podobnych prac jest wigc warta konty-
nuowania. By¢ moze do kolejnych edycji uda
si¢ wydawcom pozyskac¢ wicksza reprezentacje
badaczy, takze i z innych osrodkéw poza Uni-
wersytetem Gdanskim.

Lukasz Przybysz
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Instytut Dziennikarstwa UW to najwieksza w Polsce placowka
ksztalcaca blisko 1600 stuchaczy
na kierunkach:

M dziennikarstwo 1 komunikacja spoteczna
M dziennikarstwo 1 medioznawstwo

M logistyka 1 administrowanie w mediach

Studia I stopnia:
M Studia stacjonarne I stopnia
M Studia niestacjonarne w trybie zaocznym

Studia II stopnia:
M Studia stacjonarne II stopnia
M Studia niestacjonarne II stopnia w trybie zaocznym

W Instytucie Dziennikarstwa sa prowadzone badania réznych aspektow dziatalnoSci mediow
1 systemow masowego komunikowania. Gtéwne kierunki badan obejmuja prawo prasowe i au-
torskie naszego kraju oraz innych panstw; ewolucje i1 przemiany polskiego systemu informa-
¢ji masowej; zagadnienia reklamy 1 public relations; zagraniczne systemy masowej informacji;
teorie komunikowania w Polsce 1 za granicg; historie polskich §rodko6w masowego przekazu;
ekonomike mediow oraz jezyk masowego komunikowania i Srodkow przekazu.

Instytut Dziennikarstwa umozliwia studentom poglebianie praktycznych umiejetnoSci mi.in.
w ramach specjalnoS$ci: dziennikarskiej (prasowej, radiowej 1 telewizyjnej, dziennikarstwa mul-
timedialnego, dziennikarstwa online), PR i marketingu medialnego, fotografii prasowej, rekla-
mowej 1 wydawniczej (studia I i II stopnia), dokumentalistyki (studia II stopnia), logistyki 1 ad-
ministrowania w mediach (studia I stopnia w ramach specjalnosSci logistyka i marketing w me-
diach oraz technologie informacyjne mediow).

Nasz adres:
ul. Bednarska 2/4, 00-310 Warszawa
tel./fax (48-22) 826-93-66
e-mail: biuro@id.uw.edu.pl
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The Institute of Journalism of Warsaw University
is the largest centre which offers professional education
to over 1600 students
on faculties:

M journalism and social communication studies
M journalism and media studies
M logistics and administration in the media

Undergraduate studies
M 3-year Undergraduate Bachelor’s Studies
M 3-year Undergraduate Extra-mural Bachelor’s Studies

Master studies
M 2-year Graduate Master’s Studies
M 2-year Graduate Extra-mural Master’s Studies

Research activities cover various aspects of the media and the system of mass communication.
The main research areas are the press and copyright law in Poland and other countries, the
evolution of the Polish media system, advertising and public relations, foreign media systems,
the theory of communication in Poland and elsewhere, the history and evolution of media,
language of communication and the media.

The Institute supports the development of practical skills within the following areas: Journalism
(press, radio, television, multimedia journalism, online journalism), PR and media marketing,
advertising and editorial photography (first and second-cycle studies), documentary studies
(second-cycle studies), logistics and administration in the media (first-cycle studies in the

logistics and marketing in media, and media information technology specializations).

Our address:
2/4 Bednarska street, 00-310 Warsaw
phone/fax: (48-22) 826 93 66
e-mail: biuro@id.uw.edu.pl
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“” % | kwartalnika ,,Studia Medioznawcze” majg zaszczyt
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DZIENNIKARSTWA zaprosi¢ do wziecia udziatu
I NAUK POLITYCZNYCH W
—

IX edycji konkursu na prace doktorska
dotyczaca zagadnien nauk o mediach
i komunikacji spotecznej

Ideg konkursu jest promowanie mlodych badaczy zajmujacych si¢ problematyka
nauk o mediach oraz upowszechnianie wartosciowych pod wzgledem merytorycz-
nym prac podejmujacych tematy wynikajace z naukowej refleksji nad r6znymi ich
aspektami.

Szanowni Panstwo

Koncepcja zorganizowania konkursu zrodzila si¢ w najblizszym nam Ssrodowisku
pracownikow Instytutu Dziennikarstwa UW. UznaliSmy, ze patronat nad nim obej-
mie redakcja ,,Studiéw Medioznawczych” — kwartalnika skierowanego do wszyst-
kich srodowisk polskich badaczy mediow. Chodzito o stworzenie instytucji, kto-
rej celem byloby wylonienie z grona miodych pracownikéw nauki tych, ktérych
osiggnigcia sg godne upowszechnienia i w znacznym stopniu przyczyniaja si¢ do
kreowania podstaw dyscypliny.

Warunkiem przystgpienia do konkursu, ktorego dziewiata edycja bedzie obejmo-
wac niepublikowane prace doktorskie obronione w roku akademickim 2014/2015,
jest zgloszenie uczestnictwa do 31 pazdziernika 2015 r. i nadestanie tekstu pracy
(w postaci wydruku oraz w formie elektronicznej, na nosniku CD-ROM), wraz
z dwiema recenzjami samodzielnych pracownikow nauki, na adres redakcji poda-
ny na nastgpnej stronie.



»Studia Medioznawcze”
Instytut Dziennikarstwa WDiNP UW
ul. Bednarska 2/4
00-310 Warszawa

Zgloszone prace zostang poddane ocenie recenzentéw powotanych przez organi-
zatorow konkursu, a nastepnie — Komisji ztozonej z cztonkéw Rady Naukowe;j
»Studiow Medioznawczych”. Komisja podejmie ostateczng decyzje w sprawie
wytonienia laureata, ktory o przyznaniu nagrody zostanie poinformowany do
31 grudnia 2015 r. Dodatkowe informacje mozna uzyska¢ za posrednictwem poczty
elektronicznej (sm@id.uw.edu.pl) lub telefonicznie (22) 55 20 240.

Uroczysto$¢ wreczenia przyznanego wyrdznienia odbedzie si¢ podczas dorocznej
konferencji Instytutu Dziennikarstwa UW. Nagrodzona praca ukaze si¢ w wydaniu

ksigzkowym.

Przewodniczacy Redaktor naczelny
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