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CoBpEeMEHHBIC MeIMa — MEXaHU3MBbI
U CPEACTBA YOCKICHUS

BaaenTun H. Bananiinesn

HallM3 CPEICTB MAacCOBOM MH(OpMALUH
(CMH) 1mo3BONSET OTMETUTH TaKhue WX
OTJIMYUTEIbHBIC YEPThI: IIyOINYHOCTH, T.€. He-
OrpaHMYCHHBII KpyT MoTpeduTeNneil; Henpsmoe,
pa3zieneHHoe B IPOCTPAHCTBE U BPEMEHU B3au-
MOJIeHCTBHE KOMMYHHKAHTOB; OJTHOHAIIPABJICH-
HOCTb BO3/IEHCTBUSI OT KOMMYHHUKATOpPa K pelu-
IIHEHTY, T.6. HEBO3MOKHOCTH TIEPEMEHBI X PO-
neit. ITpu aToMm, kak otmeuarot Dnyapa Penopo-
Bn4 Makapesuu u Oner BanoBuu Kapmyxum,
Cpe/ICTBa MaccoBOi MH(OpMaIMK CO3/1aHbI He
TOJIBKO JUIsl Tiepeliady CBeieHuH, HH(OpMaIHy,
HO ¥ ,,CaMH SBJIAIOTCSI aKTHBHBIMH y4aCTHHKa-
MH OOIIECTBEHHO-TIOJUTHIECKUX M HKOHOMH-
YECKHX IPOLIECCOB B OOIECTBE — YHaCTHUKAMH,
CO3/IAIONIMMH CUTYaluH, (OPMUPYIOLIMMH Ha-
1, OTcrofia ¥ Ba)KHOE HEOTh-
eMJIeMO€ CBOMCTBO MeIHMa — UX CIIOCOOHOCTh
BO3/JCHCTBOBATH Ha AYJUTOPHIO.
BaxXHBIM ¥ HEOTBEMJIEMBIM HHCTPYMEHTOM
BO3JCHCTBHS Ha ayIUTOPHIO B MeIHa IIO-Tpe-

CTPOCHMS, MHCHU

JKHEMY OCTAlOTCS ayIMOBU3YallbHBIC CPEICTBA,
Cpeou KOTOPBIX PUTOPHKA BBIIOJIHACT BEIy-
LIYEO POJIb. B MOJNBCKHX M3MaHUSX €CTh HEMAIO
MyONUKaLH, MOCBSIMICHHBIX TEME KypPHAIUCT-
ckoil putopuki’. CpeacTBa MaccOBOW KOMMY-
HUKalUX aKTHBHO HCIIOJIB3YIOT BO3MOXXHOCTH
COOTHECEHUS BepOAIBHBIX CpPeiCTB MHGpOpPMa-
uu ¢ obpazamu (pororpadus, pUCyHOK, IIAPIK,
KapuKaTypa u T.11.). Takum 00pa3oM ynaercs, He
O0COOCHHO TOTpyXasi YUTaTelsi B COZEpKAaHUE
TEKCTa, IPUBECTH €T0 K )KEIaeMOMY BBIBOLLY.
31ech eCTh OINpeAeIeHHbIE KaHOHBI, O KO-
Toprix ynomuHaeT Ewa Modrzejewska b cBoeit
cTathe, cchutasich Ha Walerego Pisarka: ,, Kazde
zdjecie w gazecie lub czasopi$mie potrzebuje
podpisu; zdjecie 1 podpis, uzupetniajac
si¢ wzajemnie, tworza jedng catos¢, jedna
wypowiedz (...); podpis powinien identyfikowaé
osoby, przedmioty oraz czas i miejsce wykonania
zdjecia; podpisy — jak nagltowki — musza by¢

bardziej zrozumiate niz same teksty™”.

'3, Makapesuu, O. Kapryxun, Heper unmennueenmos, unu coyuanvhulii Konmpons mace, Mocksa 2003, c. 143.

2 B. Bogolgbska, Retoryka pism codziennych na przykladzie ,, Gazety Wyborczej” i ,, Rzeczpospolitej” [w:] Wy-
powiedz dziennikarska. Teoria i praktyka, red. B. Bogolgbska, A. Kudra, £.6dz 2008, s. 55-61; tejze, Perspektywy
badan nad retorykq dziennikarskq [w:] Retoryka w Polsce. Teoria i praktyka w ostatnim pétwieczu, red. M. Skwara,
Szczecin 2006, s. 169—177; W. Pisarek, Nowa retoryka dziennikarska, Krakow 2002, s. 292; tenze, Podstawy retoryki
dziennikarskiej [w:] Dziennikarstwo i Swiat mediow, red. Z. Bauer, E. Chudzinski, Krakow 2008, s. 361-377; tenze,
Stowa miedzy ludzmi, Warszawa 2004, s. 285; K. Brylska, Reforyvka grozby w polskim dyskursie politycznym — na
podstawie materialow prasowych z okresu parlamentarnej kampanii wyborczej 2011 roku, ,,Studia Medioznawcze”

2014, nr 4 (59), s. 115-128.

3 E. Modrzejewska, Retoryczna strategia sporu a fotograficzne gatunki dziennikarskie — przykiady realizacji,

,»Studia Medioznawcze” 2013, nr 3 (54), s. 80.



Kak ormeuaer Cepreii I'eopruesny Kapa-
Myp3a, a OH XOpOWIO 3HAET MPEAMET aHaH-
3a, CpelcTBa MaccoBOM HMHQpOpPMannM CTalll
[IaBHBIM ~ MHCTPYMEHTOM  paclpOCTpaHEHHMs
COOOIICHNUI, BO3ICHCTBYIOINX HA OOICCTBCH-
Hoe co3HaHue. OH mpeanaraeT NPHHATH Kak
JOTMy, 4TO MEIHa CEroAHS €CTb MHCTPYMEHT
W/ICOJIOTHH, a He HH(pOpMaNHnu. ,[1aBHOE B HX
COOOIIEHHSAX — UJIeH, BHEAPSIEMBIEC B HAIle CO-
3HaHMe KoHTpabanmoi. Ho B kauectBe “Je-
TeHABI” TPUKPBITUS, TPUMAaHKK OHU BE3yT Ha
KOHTpaOaHHOI Tesie)KKe M HYXKHYIO HaM Tpa-
By uHpopmanmm’™. HecMoTps Ha TO, 4TO Ieib
muckypca CMU kaxercss 3aJoXKeHHOH B ca-
MOM TepMuHe (MHPOPMUPOBAHHUE AYTUTOPHN),
CpPE/ICTBa MAacCOBOH KOMMYHHKAIIUHM HalleIeHBI
HE CTOJIBKO Ha Iepefady MH(OpMaIiu, CKOIb-
KO Ha Tepe/adyy OnpeiesieHHbIX MHEHHH U, KaK
cnencTBrue, (OPMHPOBAHHE OOIIECTBEHHOTO
MHEHUS.

Psan uccrenoBareneil comepkaHusi U HIEO-
JIOTHYEeCKOH HANpaBICHHOCTH COBPEMEHHBIX
CPE/ICTB MaccoBoil HWH(OpPMAIMK TOTYEPKH-
BalT, a TarbsHa BnanumuposHa YepHsliio-
Ba ONPEJIENICHHO ITHUIIET, YTO B TEKCTaX MEAWa
IPEe/ICTaBICHa CHCTEMA ,,CTEPEOTHUIIOB Macco-
BOro (OOIIECTBEHHOI0) CO3HAHHMS, BKJIIOUCH-
HBIX B KpYI' IPUBBIYHBIX acCOLMAINH, AOCTa-
TOYHO YCTOWYMBBIX HE3aBHCHMO OT XapakTepa
UHTEpIpeTHpyeMoro coobitus™. Takoro poxa
CTEPEOTHUIIbI U3BECTHBI CIELUANIICTaM B obnac-
TH MeAWa W U UX 0003Ha4EeHHs 4acToO YIHOT-
peOIIsIOT TMOHATHE ,,KIIOYEBBIE CIIOBA HIEO-
JIOTUYECKOM CHUCTEMEI”, WM ,,AIEOTIOreMbl”’,
ITo cytn uneosoreMbl BBICTYNAIOT 0a30BBIM
MOHATHEM MyOIHIMCTUYECKOTO AUCKYpCa, TeM
Oomee, 9YTO B X OCHOBE OOHAPYKHBAETCS CO-
nepxarenbHoe ¢ (rrocodcko-MIPOBO33pEH-

Banentnn H. Bannrimes

YEeCKOH TOUKM 3peHHs 0000Imaromnee moHsATHe,
yamie yHOTPeOsII0T HEYTO BOCHPUHIMAEMOE
Kak o0pas, a To u sBHYyI0 Meradopy. Uneomo-
reM MOKHO BCIIOMHHUTH MHOXKECTBO CO BPEMCH
MPOTUBOCTOSIHUS JIByX CHUCTEM: ,,)KCIIC3HBIN 3a-
HaBec”, ,,AMIepus 371a”, ,,0Ch 371a”, ,, XOJIOAHAas
BOMHA”, ,,COLMAJIN3M C YEJTOBEYECCKHUM JIULIOM”,
»JCHEXKHbIE MEIIKH, ,,pPEUICOIOTH3AIN,
SHerpeomorusanus” W T.0. Ceroms, B CBI3H
¢ 000CTpeHHEM MEXKYHAPOIHBIX OTHOIICHUH,
BBI3BAHHBIX arpecCHBHOM monuTHKoN Kpemis,
B MaccMeaua MnosABUIIMCHh HOBBIC HUIOCOJIOICMBbI.
,,TAOpUAHAs BoOiHA”, ,,MH(OpMAIIMOHHAS BOIi-
Ha”, ,,KHeBCKas XyHTa”, ,,lIPaBBIi CEKTOp”, ,,yK-
pobaHIepoBIB” H TIp.

Kaxmass BeIckazaHHass Hamu ()pa3a UMeEeT
CBOIO 3aj1auy, Oy/Ib TO MIOBECTBOBAHKE O KAKOM-
100 COOBITHH, I IPOCHOA O TMOTyYEHHUH OII-
peneneHHONH WH(GOpPMALUHU, WIN TOOYXKICHHE
K geiictBuro. IloaToMy mnocpencTBoMm s3bIKa
MOYKHO BO3/ICHCTBOBATh Ha ayauTOpHIo. M3Bec-
THO, YTO CYIIECTBYET S3BIKOBOC BO3JICHCTBHE
JIBYX THUIIOB: OTKPBITOE M CKphITOC. B wact-
HOCTH, B KJIACCHYECKOH PHUTOPHUKE, CIIOCOOBI
yOeXXICHUA M apTyMEHTAINH, KOTOPhIe H3BEC-
THBl M OIKCAHBI €Ille B aHTUYHOCTH, BIIOJHE
000CHOBaHHO OTHOCSAT K OTKPBITOMY CHOCOOY
BO3JICHCTBUS HAa COOECENHHMKA: OTHOCHUTEIBHO
3aMBICIIa CBOCH PeYr PUTOP HE NOJKEH BBOTUTH
ayIuTOpHIO B 3a0myxnenue. OaHaKo, U 3TO CTa-
HOBHTCS 3aMCTHBIM B TTOCJICAHHUE ICCATUICTHS,
Bce Ooublliee 3HAYCHHWE U aKTyalbHOCTH IIPH-
0o0peTaroT CKpHITEIC (OPMBI BO3ICHCTBHSA Ha
obmrectBeHHOe co3Hanue. OCOOCHHO pacmpo-
CTpaHeHHOH M BHonHe 3¢dekTHBHON PopMoit
CKpI)ITOFO BO3)1€I>iCTBI/I$[ Ha CO3HAHHUEC SBJISICTCS
SA3BIKOBOC MAHHUITYIHPOBAHHUE OOIIECTBEHHBIM
CO3HAHHUEM.

4 C.I. Kapa-Myp3a, Manunynayus cosnanuem, Mocksa 2000, c. 131.
° T.B. Uepnstosa, Texcmvr CMH 6 menmanvho-a3v1k060m npocmparncmee cospemennoii Poccuu, Mocksa 2007,

c.231.

¢ O.B. Tpodumona, H.B. Kysueuosa, ITyoruyucmuyeckuii mexcm. Jlunesucmuueckuii ananus: Yu. nocobue,

Mocksa 2010.



CoepemeHnble MeOua — MexaHuzmbl U Cpeocmaa yoexHcoeHust

B HpIHEemHEN CHTyallMM MHOTHE HCCIENO-
BaTeJM’ CYUTAIOT SA3BIKOBOE MAHHITYJIHPOBAHHE
OIHOH M3 BaXHEUHMX (YHKIUH COBPEMEHHBIX
CpPE/ICTB MaccoBOW MH(pOPMAINU HapsAy C WH-
(opmaronHol, 00pa30BaTENLHON U peKiIaM-
HOW. DTH HCCIENOBaTENH, TOBOPS O SI3BIKOBOM
MaHUIIYJIUPOBAaHWHU, BUAAT B HEM ,,CKPBITOE
S3BIKOBOE BO3ACHCTBUE HA aapecaTa, HaMepeH-
HO BBOJISIIEE €r0 B 3a0Iy)KICHHE OTHOCHTEIh-
HO 3aMbICJa WIHM COAEPIKaHUs peuH, OCyIIecT-
BJICHHOE Ha TPEeX YPOBHAX: MHIUBUAYAIBHOM,
TPYIIIOBOM U MacCoBOM™ ™%,

CraBst cBOCH MENbI0 MAHUITYJSILINIO OOIIe-
CTBEHHBIM CO3HAHHMEM, aBTOPHI B XOZ€ CO3/1a-
HHSI COOTBETCTBYIOIIETO TEKCTa, BKIIFOYAIOIIETO
MaHUITYJISIIMOHHBIA TUCKYPC, MIIYT B CEMaHTH-
4ecKoM Iojie, TI0 MX MHEHMIO, Haubosee Moj-
XofsIIee ,,HelTpaabHoe” MOHSATHE. XOTS JaBHO
YK€ H3BECTHO, YTO Ja)XX€ O4YEHb HEHTpPaIbHOE
CJIOBO B COOTBETCTBYIOIIEM KOHTEKCTE MOXKET
BBITIOJIHAT (PYHKIMIO aKTUBHOTO BO3JEHCTBUSL.
Jleno B TOM, YTO IO KOHTPACTy CO CJIIOBOM C SIPKO
BBIPa)KEHHOH OTpHLIATENbHON KOHHOTAIKEH OHO
B CKPBITO (hopMe Tiepe/iaeT MO3UTHBHYIO OLeH-
Ky JTaHHOTO SIBJICHHSI, OTOOpaXkast TOUKy 3pEHHs
3alUIIAeMOl HJIE0JIOTHYECKOM cucTteMbl. Ha-
MIPOTHB, ONMCHIBAsI COOBITHS, OCYXXKIaeMble JJaH-
HOU MOJIUTUKO-UJE0IOTMYECKON CUCTEMOM, CTa-
paroTcsi 1momoOparh CJIOBa C OTPHLATEIbHBIMU
KOHHOTAIIMSIMU, HO JTIOCTaTOYHO 3MOIOHAJIBHO
HanoJIHEeHHbIE. Tak, MOHATHE ,,MUPOTBOPYECKUH
KOHTHHTEHT  YacTO KOppENupyeT C MOHSTHU-
€M ,,KaparelbHbIe (OKKYMalMOHHBIC) BOMCKa .
MHOTOKpaTHO MOXXHO ObUTO HAOMIONATH, U Ce-
TONHS MOXKHO BHJETh UX B CIOBOCOYETaHUSX,
HUMCIOLIUX TTOJUTHUKO-OLIEHOUHBIE KOHHOTALUU
B TEKCTax, B KOTOPBIX OCBEIIAOTCSI CTOJIKHOBE-
HUA IPUHLUITNAIBHO PA3IHIHBIX HHTEPECOB II0-

JUTUYECKUX MApTHH, WM Pa3INYHbIC BOCHHBIC
KOH(QITUKTEI, 2 0COOEHHO, KOT/Ia pedb UIET O Tep-
POPHUCTHYECKHX aKTaX.

OueHp MNOKa3aTelbHa MAHUIYJIALMs oOIe-
CTBEHHBIM CO3HAHHEM Ha IpUMEepEe aHaIu3a WH-
q)OpMaHHOHHI)IX MarepuajioB O B3pbIBaX B MET-
po B Jlornone (utonp, 2005) u B Mockse (MapT,
2010), koTopbIe OB B CBOE BpeMsI pa3MeIleHEI
Ha caiite BBC News. JlaHHbIe COOBITHSI OYCHD
CXOXKH TIO CYTH: B3PBIBBI IIPOU3OILIA YTPOM Ha
HECKOJIBKMX CTAaHIUSIX METPO IBYX CTOJWIL; Jie-
CATKY JItoier moru0iy 1 ObUTH paHeHbl. OqHaKo
TOH YKa3aHHBIX COOOILICHHI W pacCcTaBIICHHBIC
B HHUX AaKIIEHTHl CYIICCTBEHHO pPa3IMYaroTCs.
OreHka B3pbIBOB B JIOHIOHE 1 00pa3 X HCHOJN-
HHUTENeH OAHO3HAYHBI — 3TO TEPPOPHUCTHUECKHUN
aKT, ICIIOJTHUTENHM Oy/IyT CypoBo Haka3aHsl. C ca-
MBIX IIEPBBIX COOOIIEHNH BO B3pbIBax B JIoH10HE
BUAAT UMEHHO TEPPOPUCTHUECCKHIN aKT, UTO 3as1B-
JICHO yKe B CaMOM 3arojioBke — ,,L.ondon rocked
by terror attack”. [Ipu 3ToM B HH(OPMAITHOHHOM
COOOIICHNH CJIOBA TEPPOPUCT U TEPpop He-
CKOJIBKO pa3 IMOBTOPSIIOTCS. A PEMbeP-MHHUCTP
Aurmnu Tonn bidp 3asBUi, YTO COBEpIIEHHO
SICHO, YTO WMEJI MECTO Psii TePPOPUCTHIECKUX
aKTOB, MO3TOMY ,,MBbl HE NOWIEM Ha YCTYINKU
TEPPOPUCTaM, MBI MIX HaWIeM, U OHH IpeicTa-
HYT mepen cyaom”. B cooOIeHnn moaquepkHyTo,
YTO 3TOT BAapBapCKHH aKT, 3TO 3BEPCTBO OBLIO
3aIlJIAHMPOBAHO HA BPEMs IPOBEICHHS CaMMHU-
Ta ,,bonbmoit BockMepKH ™, KOTopasi coOpaach,
9TOOBI ITOIBITATHCS TIOMOYB PEIIUTH BOIPOCHI
6enHocTH B Adpuke. OTcrona MOACIYIHO Clie-
JIyeT MPOTUBOIIOCTABJICHIE BapBapoOB U LIUBHIIN-
30BaHHOT'O MHPa, HECYIIETO 100PO.

Uro e KacaeTcsi B3PbIBOB B MOCKOBCKOM
MeTpo, To B coobmennn BBC News cios
TEppOp W TEPPOPHUCT HET HHU B 3arojiOBKe, HU

7 A.A. [TanunoBa, Manunynupoganue cnoeom @ cpeocmeax maccosoi ungopmayuu, Mocksa 2009; A K. Mu-
xanbckasi, A3vik poccutickux CMH xkax manunynupyrowas cucmema [b:] Azvixk CMH kax ob6vexm mexcoucyuniunap-
1020 uccredosanus. Te3nchl NOKIAI0B MeXTYHapOIHOH Hay4yHOH KoHpepenuu, Mocksa 2001.

8 A.A. Jlanunosa, Manunyiupoganue ciogom. .., op. cit., ¢. 12.



B Tekcte. OfHaKo TaM (UTYpUPYIOT MOHSATHS
OOMOUCTHI-CMEPTHUKH, BOOPYXEHHBIE TPYII-
mel. CooOmmaercs, 94TO POCCHICKHE CITy>KOBI
0E30MaCHOCTH CBSI3BIBAIOT CMEPTHUKOB, IIO-
JIOPBABIIUXCS B METPO, C BOCHU3UPOBAHHBIMHU
rpynnupoBkamu ¢ CeBepHoro Kaskasza u otme-
YaeTcs, 9TO MPEABIAYIIHE B3PHIBEI CMEPTHUKOB
B CTOJTUIIEC OCYIIECTBIIIN NCIIAMUCTCKHE TIOBC-
TaHIBI, OopromMecs 3a He3aBUCHMOCTh YedHn
ot Poccun. B utore moxyvaercs, 9TO B3pPBIBEI
B JIOHJIOHCKOM METPO OJHO3HAYHO COBEPIIIFITH
BapBapbI-TEPPOPHUCTHI, & 3TO HE YTO MHOE KaK
BBI30B BCEMY IMBIUIM30BAHHOMY MHpY, HO3TO-
My ¢ HUMH BeJeTcsl BoiiHa. B Mockse, Hampo-
THB, 3TO — ,,00pIIEI 32 HE3aBUCUMOCTE . A Kak
OIICHUTh WX JICHCTBHSA, YHTATEIh IOJDKEH pe-
IIMTH CaM: TO JIU OCYIUTh, TO JIK MIOCOYYBCTBO-
BaTh CMEPTHUKaM-CaMOyOUHIIaM.

Cronp ke HEOJHO3HAYHO, XOTSA, HAaBEPHOE,
MpaBWIbHO OBIIO OBl CKa3aTh, YTO MOJIHUTH-
OIICHUBAIOT
JICHCTBYS, HAIPUMEP, AHTUTPY3UHCKUX Cerapa-
TUCTOB: (akT otaencHus Abxasuu u CeBepHOU
Ocetuu oT I'py3un CBSI3BIBAETCS C PETYIAPHBIM
WCTIONB30BaHUEM B MeEIWa MPIIaraTeIbHOro
breakaway (otkomosmuecs). I[lomoOHBIE S3BI-
KOBEIE CPEIICTBA BO3ACUCTBUS IUPOKO MCTIONb-
3YIOTCS JUISA TOTO, YTOOBI ()OPMHUPOBATH y ayIu-
TOPUM OTHOIICHUE K IEJIBIM CTpaHaM, a TaKke

KO-HICOJIOTHYCCKHUM OJHO3HA4YHO,

HpOBO}IHMOﬁ HUMMU IMOJINTHUKE.

B poccuiickoli TOIMTHKO-ITYOIMIIMCTHYIE CKOM
JUTEpaType OTMEYAIOTCS MPUMEPHI MOIO0OHOTO
MaHUITYJIHPOBAHUS OOIIECTBEHHEIM MHEHHEM,
KOTOpBIC JIaJIeKO He ¢AMHWYHEL Tak, B uH(popma-
ITMOHHOM COOOIIICHUH, OITyOJIMKOBAHHOM B Ta3e-
te ,,The New York Times” 1 ampess 2010 roxa,
IIaBapb TEPPOPUCTUYECKON I'PyNIMPOBKU JlOKY

Banentnn H. Bannrimes

‘YMapoB, B3SBIIHMIA Ha ceOs OTBETCTBEHHOCTH 32
B3PBIBBI B MOCKOBCKOM METPO, OTIMCHIBACTCS KaK
YEYEHCKUH N0JIEBOM KOMaHIUP, BEPXOBHBIH IJia-
Ba apMHH, BOCHAYAIFHUK, BOCHHBIH KOMAaHJIUD,
BOWH M T.II. 3HAMEHATEITLHO, YTO BCE 3TH OIpe-
JICNICHUST JTAFOTCSL C TOJIOKHUTEIBHO-OICHOYHOM
koHHOTarmel. To ke XapakrepHo U 1711 HHPOP-
MAaIMOHHBIX COOOMICHUH O TEPPOPHCTHICCKOM
akTe B adponopty Jdomoxenoso (saBaps, 2011):
JIHIep CeBepOKaBKa3CKuX OoeBHKOB JIoKy
YMapoB B3suT Ha ceOsi OTBETCTBEHHOCTD 32 TEP-
aKT B MOCKOBCKOM a’poropty JlomMomemnoBo™.
Hecmotps Ha TO, 9TO aHTIOSA3BIYHBIC MEIHA JI0-
CTaTOYHO TOOPOOHO COOOIIAIOT CBOCH aymuTo-
puu 000 Beex mpectyruieHnsX Jloky Ymaposa,
OHHU UMIDTUIIUTHO (POPMUPYIOT CKOpEe HEHTpab-
HOE K HeMy oTHoleHre. Hanpotus, poccuiickue
CpEICTBa MaccoBOi MH(OPMAIIMH, HCIIONB3YIOT
SMOIMOHAIFHO-OIICHOYHBIE CPECTBA, BBIPAXKas
TI0 TIOBOZY STOTO U MOIOOHBIX COOOIIEHHH MO~
YEepKHYTO oTpHIaresbHoe K JIoky YMmapoBy oT-
Horrenue'”,

IOnust JlaTbiHMHA TPUBOAUT PSAJ] CIIOCOOOB
TOr0 Kak MO)KHO MaHHITYJIHPOBATh OOIIECTBCH-
HbIM co3HaHueM''. Cpe/iu TaKoBBIX:

1. CoOsriTHE, KOTOpOTO HeT. CaMoe IpocToe,
9TO MOXKHO czienath ¢ CoObITHEM — 3TO HE YIO-
MSHYTh €ro BoBce. J[Js pOCCHICKHUX, 3aMmedy,
u 1ia ykpanHckux CMU —3to pacipocTpaHeH-
HOE CPECTRO.

2. Nmute BTOpyro mojoBuHy. Yacto Ham
COOOIIAaI0T HE O CAMOM COOBITHH, @ O €ro I0-
nmouHe. Hampumep, ceHatop ot bamkupun
Urops M3mecTheB MMeET MOMECThE HANPOTHB
pesuaeHnuu [lyTuHa, ero NIyMHBIC BEUCPUHKU
HE HpaBWIKCH npe3uaeHTy. 3mecTbeBy npen-
JIOXKWJIN TIPOAaTh y4acTok. M3mecTheB obpa-

® Cmorpu: lenta.ru/news/2011/02/08/doku/ [moctym: 08.02.2011].

1 T.B. Jlapuna, B.I1. Ostomenko, E.B. TToHoMapeHKo, A3bik08ble MEXaHUu3Mbl MAHUNYIUPOBAHUSL OOUJeCNEEH-
HbIM MHEHUeM 6 aHSTUIICKUX U PYCCKUX uHgopmayuonnvix mekemax, ,,Bectauk PY/IH” 2011, uucro 2, c. 44.

1 10. Jlarbinuna, Kaxk CMH manunynupyiom obwecmeennvim cosnanuem, http://newsland.com/news/detail/

1d/281192/ [moctym: 30.08.2015].
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tiiesa k Paiiddaiizen banky ¢ mpocs0oii ome-
HHUTbH y9acTOK, U TyT PockoMIpupoasl Hamuio,
YTO J0M [3MecTbeBa CTOWT CIMIIKOM OJNH3KO
k Bozme. O Oopwrbe Pockommpuponsl mpoTus
oJMrapxa pacCcKaKyT M MOKaXyT, a BOT IIPO €ro
COCEJICTBO C MPE3UICHTOM — YMOJTYAT.

3. CobriTie u rapuup. OTnemnsiite coObI-
THE OT CJIOBECHOTO rapHupa. Hampumep, qarme
BCEro IPHUHIUII IapHUpa HCIOIb3YETCsI, KOT-
Jla pedb WAET O MEXAYHAPOAHBIX HOBOCTSX.
Ecnmm HaM coobmiaror 00 oyepepHON CKIIOKe
Ha bnmxnem BocToke, To cooOmmaoT U 0 TOM,
KaKyl0 WHHUIMATHBY IPH 3TOM BbIJABHHYNA
Poccus. BHuMaTensHO cieauTe 3a CIOBaMHU:
KJIIIOYEBOE CJIOBO HE ,,BBIABMHYTO M HE ,,00-
cyxnaercs’, a ,,0bl1a puHITA”. BBIIBHHYTH
VMHHIIMATHBY MOXKET KaXK/AbIi, a BOIIPOC B TOM,
4TOOBI MHUIIMATUBA ObLIa TPUHSITA, & BOT 3TO-
IO C POCCHMCKMMHU MHHLMATHBAMH KakK-TO HE
CITydaeTcsl.

4. TpeOytite mpomomkenus! Jlroboe HacTos-
1mee coObITHE nMeeT npoaomkeHue. He To mu-
ap-akuys: oHa He uMeeT npojaonkeHus. [Toato-
MYy, KOrjga BaM 00BABUIIM O KAaKOM-TO TPOMKOM
COOBITHH, BHUMATEIBHO JKANUTE MPOJOIKCHUS.
WHorma mo ogHOMY €ro OTCYTCTBHIO MOXKHO
YTBEPXkKIaTh, YTO U INIEPBOHAYAIBHOE COOBITHE
OBUIO YNCTHIM OYKOBTHPATEIHCTBOM.

5. IlpuHnun TemnoBsIx JoByuiek. Ecnu co-
ObITHE CTaN0 MyONMYHBIM U OTPULIATH €T0 He-
Jb3s, TOCYAapCTBEHHOE TEIEBUACHUE OUYECHb
4acTO HaYMHAET 00CYX/IaTh HE caMO COOBITHE,
a OTCTpENIMBacMble BOKPYT TEIUIOBHIC JIOBYII-
KH-BEPCHUH.

6. CmorpuTte, KoTOphId vac. JIlroOumoe 3a-
HSTHE OCOOEHHOIO TOCYIapCTBEHHBIX KaHAJIOB
TEJIEBUAEHHS, — 3TO COOOIIATh O COOBITHIX, KO-
TOPBIE EIIIE TOIBKO JOJLKHBI COCTOSAThCS. Harpu-
Mep, HaM paccKa3bIBaroT, 4To (U JIbM ,,Tanss-
Hell” MOXET BBIUTParth ,,30JI0TyI0 BeTBb” B KaH-
Hax, a poccHiicKas U 3apyOe)KHast IpaBOCIaBHas
LIEpKOBb BOT-BOT 00BEIUHATCS. UeIoBeK He pu-
BBIK, YTOOBI NP HEM H3BACHSIINCH B OymyIieM
BpeMeHH. [loMHHUTE, YTO Bce pOMaHBI MUY TCS
0 CBepIIMBLIEMCs. B HOBOCTSIX 110 HEBHUMATEIIb-

HOCTH MOXXHO HE 3aMETHUTh OymyIIero BpeMEHU
U NIPUHATH TPEIIIOTIOKEHHE 32 (HaAKT.

7. O6 opunnaNBEHBIX MEPONPHUATHSX. 3Ha-
YHUTENBHYIO J0JII0 3(UPHOTO BpEMEHHU 3aHMMa-
0T pacckasbl 00 O(UINAIBEHBIX MEPOTIPHUATHSX.
Bce, 4to cka3aHno Ha ouUIMaTBHBIX MEPOIPUSI-
TUSIX, yMHOXBTE Ha HOMb HIIH, TI0 JKEJIaHUIO, Ha
HOMb pasznenure. Ecian BaM pacckasbIBaloT Ipo
TO, YTO MPAHCKas Aejieranus yexana u3 Poccun
yepes JEeHb NEeperoBOpoB, U FOBOPST, YTO ,,IIe-
PETrOBOPHI MPOAOIKATCA”, HE O0OpaIaiTe BHU-
MaHHs Ha CJIOBa, a oOpamaiiTe BHUMaHHE Ha
¢axT oTpe3aa.

8. IlepenopmupoBka. HyxHa oHa BOT mis
yero. Ecim BBl HauHeTe B COOTBETCTBHH C ypaB-
HEHUSIMH KBAaHTOBOH 3JIEKTPOJMHAMUKH CUH-
TaThb Maccy M 3apsi 3JEKTPOHA, TO B IEPBOM
MpUOMIKEHNH y Bac BBIWAET peajbHas BeNU-
YHHa, a 10 Mepe J00aBIeHNs B ypaBHCHUE HO-
BBIX YJICHOB BBIMJET B30pP M OCCKOHEYHOCTb.
K npumepy, BaM HauMHAIOT OOBACHATH, YTO
HTB otobpanu noromy, uto I'ycuHCKMHA 1m1aH-
TaXHUPOBaJ APYIHX OJUTapXoB, HCIIOJIB30Ball
TB B MOTUTHYECKUX LIENIX U BOOOIIIE 3a10JKaT
,,L a3mpoMy”. DTO BCE COBEPIICHHO BEPHO, HO
HECYIIECTBEHHO 110 CPAaBHEHHIO C HEXETaHUEM
Kpemitst BuzeTp He3aBHCHUMOE TEIICBHICHUE.

9. I'pammaruka HoBocTeil. CMOTpUTE HA HO-
BOCTb, KaK Ha mpeioxeHue. Pazoupaiite ee o
mpaBwiaM rpammaruku. CMoTpuTe, Ie momsie-
XKallee, a IAe JOMONHEHHE, B KaKOM BPEMEHHU
CTOWT IJIaroil ¥ KaKOBBI OOCTOSATEIBCTBA 00pa3a
1 MecTa IelcTBus. B HOBOCTSIX 4acTo IbITaloTCs
MIOMEHATh MECTaMHU TOAJIeXKalee M JOIMOJIHe-
HHE, TO eCTb OOBEKT U CyOBeKT neiicTBus. Ecian
BaM TOBOpAT: ,,Poccuiickuit MUJI orpearuposain
Ha (aKT MaJeHUS CEBEPOKOPEIHCKON pakeThl Ha
Tepputopun Poccnn™ — 3T0 crienmyeT mepeBec-
TH TaK: KOpEHIIbI 3amycTiiii pakery. OHa ynana.
A wmbl xonay ynramu. Ha magatomtyro paxe-
Ty BOOOIIIE-TO JOJKeH pearupoBaTb He MU/,
a [IBO.

[IIupoxuil CHEKTp COBPEMEHHBIX CPEACTB
NH()OPMHUPOBAHNUS, KaK CBUIETENbCTBYET IPaK-
trika CMU, oka3sIBaeT Bce 00JI€e MOIIHOE BO3-



JIEHCTBUE KaK Ha CBOOOMHBIN BBHIOOP KaXKIbIM
TpaXXIaHCKOHM TMO3WINH, TaK M Ha pa3MexeBa-
HHUE COIMAJBHBIX MO3WIUN OTACIBHBIX TPYI
rpaxnaad. JKypHaIHCTBI-TIPAKTHKH U HCCIEIO-
BaTeIM COIHATBLHO-UICOTOTHYSCKUX MPOOIIeM
B HCTOPHH >KyPHAIHUCTHKH OOpaliaroT BHUMA-
HHE Ha TOT ()aKT, YTO B BONIPOCAX ,,BO3JCUCTBUS
Ha CO3HaHWE” W ,,MaHUIYINPOBAHUS CO3HAHU-
eM” elBa J¥ HE TIIABSHCTBYIOMIAs POIb IIPHHA-
JUICXKHUT PedeBO (hopMe MOJaYl COOTBETCTBY-
toriel uHpopMmanuu. IMEHHO B CBSI3M C 3TUM
OHHOﬁ M3 aKTyaJIbHbIX W OPHUCHTHUPOBAHHBIX
Ha MPaKTUKy HAyYHBIX MPoOJIeM B JKypHaJHC-
THKE SBISIETCS MPOOJeMa IeJIeHaNpaBIeHHOTO
ucnonp3oBaHusi CMMU s13pika Kak HHCTPYMEHTA
BO3/ICHCTBHS Ha OOIIECTBEHHOE CO3HAHUE H Pe-
cypca JUis MaHUITYJIUPOBAHUS UM.
Hccnenosarend OTMEUArOT, YTO K Hayaly
XXI Beka, B 3MOXY, XapaKTEPU3yEMYIO AKTUB-
HBIM pa3BUTHEM KOMMYHHKAITMOHHON Cpeabl
B MEIHMANpOCTpaHCTBe, (QYHKIMS BO3ICHCTBU,
yOSXKICHUSI Hadalia BRITECHATH OCTANIBHBIC (PYH-
KIUH PEYH, U CPEACTBA MACCOBOM MH(OpMAIIUU
MPEBPAIAIOTCS B CPEACTBA MACCOBOTO BO3/ICHC-
TBUs. VIHTEpIIpeTaus 3HaHu| 00 OKpYy>KaroIieM
MHpE TPOUCXOIHUT B JTFOOOM H3IIOKEHUH COOBI-
THH, ,,JIOKa TIPOUCXOIUT Tiepenada HHPOPMAIHN
B OOINECTBE”, OJHAKO ,HCKAKCHHUE HapacTaeT
Ha 9Tane norpedieHuss MHPOPMAIMK IO BIIHU-
AHUEM KOMMYHUKATHUBHBIX yCJ'[OBI/II\/’I €€ mmpuema
Y MHIVBHIYAJIBHBIX 0COOGHHOCTEH BOCIPHUSATHS,
CBOMCTBEHHBIX MOJTyyaTeneM MEAMUHBIX Noca-
Huit”. Hamepenno uiu Het, Ho CMU npeara-
0T CBOCH ayTUTOPUH MOJICTH KaK PEYCBOr0, TaK
U COIMAJIBHOTO TIOBENICHUS, KOTOPHIC MOTCHIIU-
aJIbHO MOTYT UCKa3UTh KapTHHY MHpa ajapecara.
Takast ,JIMHTBHCTHKA YOSXXACHUS —IOCTe-
TICHHO CTAHOBHTCS HEOTHEMIIEMOI! JacThIO Iy0-
JMUIUACTAYECKOro aucKypca. Ilpum sToM, BBUIY
(haKTHYECKOTO OTCYTCTBHSA Y ayTUTOPHH POCCHIA-
ckux CMU peduiekcun Ha NPOYKT JesATENbHOC-
TH Macc-Melua, BO3MOXXHOCTU BO3JCHCTBHS Ha
00IIeCTBEHHOE CO3HAHNE CTAHOBSTCS OCOOECHHO
mmpokuMu. Ha 3ToM ¢oHe BO3HHKAeT ecTect-
BEHHEII BOTIPOC O TOM, B KaKOW Mepe U ¢ KAKAMHU

Banentnn H. Bannrimes

LEIIMH YYaCTHUKA COBPEMEHHBIX MHGOPMAIIH-
OHHBIX TIPOIIECCOB MIPHUOETAIOT K PEUCBOMY Ma-
HUITyAUPOBaHUIO. [1o1 5THM TepMUHOM y4eHBIE
MTOHUMAIOT CKPBITOEC UH(POPMAITUOHHO-TICHXOJIO-
THYECKOE BO3ICHCTBHE C IOMOIIBIO S3BIKOBBIX
CPEICTB, KOTOPOE HAIIEIEHO Ha MOOYXKICHUE Ue-
JIOBEKA K JICHCTBUSAM, M3HAYAIBHO HE COBIAIA0-
LIMM C €r0 BO33PEHUSIMU U CUCTEMOM LIEHHOCTEN
0011IeCTBA B ICJIOM.

OueBUAHO, B OCHOBE PEUEBOT0 MAHUITY-
JIUPOBaHUSl JIKaT TaKUe TCUXOJIOTMYECKHe
M TICUXOJUHTBUCTUYECKHE MEXAHU3MBI, KOTO-
pBI€ BRIHY>KAAIOT CITyIIATENsI WM YUTATeNs He-
KPUTHYHO BOCIIPHHUMATH PEUeBOE COOOIICHNE,
CIOCOOCTBYIOT BO3HHKHOBEHHIO B €r0 CO3HA-
HUU ONPEICICHHBIX MPEICTaBICHUA 00 00CyXK-
JlaeMoM Tpeamere. B mpakTHUecKOM acrekTe
KYPHAITUCTCKOW PabOTBI pPeYeBOC MAaHHUITYIIH-
pOBaHKE CBOAUTCS K OTOOPY M MCIIOJIb30BaHUIO
TaKUX CPEICTB S3bIKA, C IMOMOINBI0 KOTOPBIX
CTAaHOBUTCS BO3MOXKHBIM BO3IEHCTBHE Ha pe-
uunueHTa. B gaHHOM ciyyae MpoucXomuT 3a-
MeHa YOCKICHUS BHYIICHUEM, KOTOPAast TOCTU-
raeTcs Co3JaHueM SMOIMOHATBHOTO MOATEKCTA
BBICKa3bIBaHUs. [10100p JIGKCHYECKHUX CPEICTB
MTO3BOJISIET PACCTAaBUTh HEOOXOAMMBIE aBTOPY
CMBICJIOBBIE AKIICHTHI,
cOoOCTBOBaTh HE3aMETHOMY HCKAXKCHHIO JICHC-
TBUTEIBHOCTH B MPEJICTABICHUSIX ajipecara

KoHTeKcT HOBOCTH CONEPXKUT OIEHOYHYIO
JIEKCHUKY ¥ 3aBYaJIMPOBAHHBIE aPTYMEHTHI, IPH-
4YeM 93Ta ,,0lleHKa” JaeTcs B popMax-Iirammax,
OTCBHITAIOMIAX CO3HAHUE K apXETHITHBEIM 00pa-
3aM ¥ MOMEHTAJIBHO (pUKCUpyeMbIx uM. Takas
OpraHu3aIus peueBoil HHHOPMAIIMOHHOM ,,Kap-
TUHKH OTKpPBHIBAET BO3MOXXHOCTH JUI (hOPMH-
POBaHMsI WIITIO3MH CaMOCTOSATEIBHOCTH CIie-
JIAHHBIX aJIPeCaToM BBIBOJIOB.

Croco0BI  peueBOro BO3ICHCTBHUSA, CBOIIC-
TBEHHBIE SI3bIKOBOMY MAaHUITYJIMPOBAHUIO, pa3-
HOOOpAa3HBI: 33 KJIIFOYCBBIMU B TEKCTE CJIOBAMU
MOTYT OBITh 3aKPEIICHBI HE XapaKTepHbIC pa-
Hee Ui HUX KOHHOTAIlMH, JKeJacMoe BIIeYar-
JICHHE MOXKET OBITH ITOCTHTHYTO C ITOMOIIBIO
CTHIIUCTHYECCKUX UTYP:

KOTOpbIC MOTYT CIIO-
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»Muxann [IpoxopoB 3asBIseT, 4YTO clenaet
BCE, YTOOBI OTNPAaBUTH B OTCTaBKy Biaamcrma-
Ba CypxoBa. OH 00BsiBUI eMy sendemmy. OH
CKasall, 4YTO MOKa B CTpaHe AEHCTBYET 3TOT KVK-
J10800, KOTOPBIH MPHUBAaTU3UPOBAI BCIO TOJIUTH-
YECKYIO CUCTEMY, IOJIUTUKHU B CTpaHe He OyJieT.
E20 o3apuno”.

WpoHns aBTopa NPOU3BOAUT HMIIOHHPY-
IOlIee YMTATENIO BIIEYATICHHUE, CO3/AaeT OIpe-
JISTICHHYIO CBsI3b MEXIY aJpecaroM M ajpe-
CaHTOM, a aJUIIO3MM TOJBKO ITOMOTAlOT aBTOPY
JOCTHYb KenaeMoro 3¢¢exra, NPOBOLUPYS
B BOCIIPUATHU PELMITUECHTA SIPKUE U HETUNNY-
HbIe 00pa3sl. B HOBOCTHBIX MaTepHanax m3-3a
crienudpuIecKux TPeOOBAHUM, MPEIBABIAEMbBIX
K MH()OPMAIIIOHHOMY TEKCTY, CTHIIMCTHYCCKHUE
¢urypsl kak ¢opma BIUSHHS Ha CO3HAHMS CITy-
HIaTesis 4acTo MPEHOAHOCATCS B IMTaraXx Me-
J1a-TIEPCOH:

[Ipsamast pedp TO3BONAET WCIOIB30BATh
B MH(OPMAIIMOHHBIX XaHPaX W3HA4YalbHO He-
CBOMCTBEHHBIE MM OKCIIPECCHUBHYIO JIEKCHUKY
u puroprueckue purypsl. LlutupoBanue nenaer
BO3MOXHBIM M MPUMEHEHHE JIOKHOW apryMeH-
TalMy: KOMMEHTAaTOp HAMEPEHHO HCIIONb3YeT
B KauecTBE apryMEHTOB /I JI0KA3aTelbCTBa
TEe3Uca JOBOJBI, KOTOPbIE IIOCTPOEHBI C Hapy-
[IEHUEM JIOTHYECKUX 3aKOHOB. TUITHYHBIA pH-
Mep — CpaBHEHHE, C TOMOIIbI0 KOTOPOTO TOBO-
PALIMIA OTCTYIAaeT OT NEPBOHAYAIBHOTO Te3Kca
WY K€ TIOJIHOCTBIO 3aMEHSET €ro:

YacTo )XypHAIUCTHI JOKa3aTeIbCTBO CTPO-
SIT ¢ CO3/1aHNEM 00pa3HO-BUANMON, HO JIOXKHOM
JIOTHYECKOH CBSI3M MEX]Ty TE3UCOM U apryMeH-
TOoM. B KauecTBe apryMeHTanun HCHoNIb3yeTCs
HabOp OBOAOB, HMEIOIINUX CMBICIIOBYIO CBSI3b
C TE3HCOM, HO HUKaK €ro He MOATBEPKAA0-
WX,

Jdpyrum 3¢ ¢EeKTUBHBIM CPEACTBOM  BO3-
JCWCTBHS Ha CO3HAaHHE ayIUTOPUH CITY>KUT
co3/laHMe B TEKCTe Mpecynno3sunuu. B stom
cilyyae ceMaHTH4ecKash MH(pOpMalus, Ba)KHas
JUISL TOBOPSIILIETO, TOJAETCSI HE KaK HOBOE 3Ha-
HHE, KOTOpoe TpeOyeT paioHaILHOTO aHAN3a,
a KaKk He4To 3apaHee M3BecTHoe. Takoi mpuem

O4EHb YaCTO BCTPEYAETCS B PEKIAMHBIX POIH-
Kax: TOTPEOUTENIO MpearaeTcs BOCHONB30-
BaThCsl TOBAPOM, KOTOPBIH 00J1afaeT KakuM-TO
0COOCHHBIM KaueCTBOM, 110 CPABHEHHIO C 00bIU-
HbLVM aHAJIOTOM. B HOBOCTHBIX MaTepHanax mpe-
Cymnmno3nnnsa CTaHOBHUTCSA CBOeO6pa3HBIM Mmap-
KepOM, KOTOpBIH aKIEHTHPYET BHUMAaHUE Ha
00beKTe U CHenH()PUISCKIX XapaKTepUCTHKAX,
KOTOPBIMH aBTOP €TI0 HAJICIISCT:

,Ha cranun »KomcoMoibckasi« Ha Tiia3ax
y MIJIMIMK PAa3BEPHYIICS HACTOSILIUHA MMOATOIb-
HBIH pBIHOK. ['acTapbaiiTepaM Tam mpeagararoT
(banpImuBEIC TOKYMEHTHI K padOTY, a BCEM XKeTa-
IOIINM, BO3MOXKHO, U HapKoTuku. CirygaiiHOMY
YeJIOBEeKy Cpasy M He YBUIETh OCOOCHHOH cye-
TBI, KOTOpasi IPOMCXOANT HA CTAHIUHU. A eciu
MOHA0JIONATh, TO MOYKHO 3aMETHUTD, 4TO I10 32Ty
MCJIKUMHU TpylIiaMu pacCpeaoTOYCHBI JECATKU
MOJIOZBIX JIrOJIEH a3uaTckod BHemHoctu. Ilpu-
4eM, g omaudue om oObIYHbIX 3AIyTaHHBIX Tac-
TapOaiTepoB, BUIa BIIOJIHE JOBOJIHHOTO”.

[TpuHOMD HaBS3BIBAHUS IPECYNO3UINN
MO3BOJISIET TIOJaBaTh YacTh MH(pOpPMAIMU Kak
HEUYTO caMo co0oii pazymMmerolecs, He HyX/a-
IOIIeeCs] B KPUTUYECKOM OCMBICICHUHU: TPUEM
UCTIONB3YETCS B IENAX HOATBEP)KICHUS 003~
peHuil 1 OIICHOK aBTOpA.

B cBere Bcero BhIIIECKa3aHHOTO AUCKYPC Me-
JI1a TIPEACTAET ACHCTBUTENHHO CIOKHBIM KOM-
MYHUKAaTUBHBIM SABJICHHUCM, CIIOCOOHBIM MaHUITy-
JIPOBaTh OOIIECTBEHHBIM MHeHHmeM. Cperncrsa
MaccoBOi MH(OPMAIINH, BBICTYTIAs! HOCPETHUKOM
MEXIy ayIuTopuell M pealbHOCTBIO, SBIIIOT-
Csl MHCTPYMEHTaMH BIIVSIHHSL Ha Ipe/ICTaBIICHHUE
nerictBuTensHOCTH. OHU HE TONBKO MHGOPMUDY-
FOT CBOETO MAaCCOBOTO YMTATEINs (CIIyIIaTes, 3pu-
Tessl), HO, TIPEIOMIISIST COOBITHITHOE TIPOCTPaHC-
TBO, CHaOXalOT €ro OIEeHKAaMH (PaKTOB, TpaHC-
JMPYIOT MHEHUS, WAEH W TIPENIIOYTECHHs, JaioT
BEKTOP BOCIIPHUSTHS COOOLICHHIA.

MOXKHO KOHCTaTMpOBaTh, YTO S3BIKOBOE
MaHUIYJIHUPOBAHHUE YXKE CTaJ0 HEOThEeMJIEMOU
YacTh0 PEYEBOM MPAKTUKHU CPEIACTB MacCOBOMU
nHpopmarmi. OHO TpeACTaBIsIeT cOO0H MOIII-
HEWIIN KOMMYHMKAaTUBHBII pecypc, M, Kak



CJIEICTBHE 3TOTO, Pedb MOXKET MATU O HaBS3bI-
BaHWU OIIPECIICHHBIX CTEPEOTHIIOB, CyKACHUN
Y MOJieJIel TOBEICHHS] HCKITIOYNTETIHHO B OJJHO-
CTOpoHHEM Hopsiake. OTKPOBEHHAs JIOXKb U CO-
3naHue Meaua Poccuiickoit @eneparun ne3uH-
(hopMalMOHHON peaNbHOCTH, a0CONIOTHO HE
COOTBETCTBYIOIIEH COLUATbHO-OKOHOMUYECKOH
peanbHOCTH, OCOOCHHO MPOSBWIINCH C Hadajia
KOH(JIMKTAa HAa BOCTOKE YKpawHbl. BrIicTymas
Ha 3acenanuu JlemapramenTta o6oponsr CIIIA
25 despanst 2015 rona, BEpXOBHBIN TNIABHOKO-
Mauayromui cunamu HATO B EBporie renepan
®ununn bpuanas 3asBun, yto ,,kamnanus [ly-
THHA TI0 PACHPOCTPAHEHUIO JAe3nH(popMaIin
HerMoBepHas 2,

B TOT € neHBb JMTOBCKAs HallMOHAIbHAS
tenepaguoxomnanus LRT coobuuna, uro co-
OupaeTcs BBIIYCKaTh HOBBIC MPOTPAMMBI IS
PYCCKOSI3bIYHOTO HACENICHHs, ITOCKOJIBbKY BCE
Gosee arpecCUBHBI ¥ OYEBHIHBI IIPOTIATaHIACT-
ckue ycunust Poccun B iaHe pa3KUraHus He-

Banentnn H. Bannrimes

HaBHCTH U NIPU3BIBOB K BOMHE W HACWINIO U UM
HEOOXO0IMMO aKTUBHO MPOTUBOACHCTBOBATE .

Takum oOpas3om, mpobirema WHTEpIpeTa-
UM MEAHMa COOBITHS TPENCTAaBISCTCS Upe3-
BbIYA{HO Ba)KHOM, IOCKOJIbKY HMMEHHO II0]
BozzaeiicteueM CMU B CO3HaHMM ayIUTOPUHU
MOTYT HPOUCXOOUTH MeAnaMeTaMopQO3El,
BHYIIAIOIIUE JIOXKHBIE MPEACTABICHUS O XKH3-
HEHHBIX SIBJICHUAX W Iporeccax. [IpuBenen-
HBIE TIPUMEPHI CBUJETEILCTBYIOT O TOM, YTO
MU HE UCUEPITBIBAIOTCSI MEXaHU3MBI PEYE€BOTO
MaHHITYJIUPOBaHUsI COZHAHHEM, OoJiee TOro, UX
HCCIIeIOBaHNE HEOOXOAMMO M CaMHM Menua,
9TOOBI HE OKa3aThCs B ,,JIOBYIIKE, MU CaMU-
MH U CO3JIaHHOI.

Hecomuenno, xak Hambojee pacrpocTpa-
HEHHBIH M 3(Q(EKTHUBHBIA BHJl CKPBITOIO BO3-
)IeﬁCTBPIH Ha COLOUYM A3BIKOBOC MaHHUITYJIH-
pOBaHKE, @ OCOOEHHO PUTOPUYECKUE MPUEMBI
€T0 CONPOBOXKIAIOUINE, TPEOYIOT TIIATETHLHOTO
1 pa3sHOCTOPOHHETO HCCIICIOBAHMS.

12 Cmotpu: http://www.eurointegration.com.ua/news/2015/02/25/7031285/ [moctym: 30.08.2015].
13 Cmorpu: http://www.eurointegration.com.ua/news/2015/02/25/7031270/ [moctym: 30.08.2015].



*|||| CoBpeMeHHBbIEe MeIHA— MEXaHU3MbI U CPEACTBA YOeKIeHUs

Modern media — mechanisms and means of persuasion

BajenTun H. Bananimen

KJIIOYEBBIE CJIOBA
Menua, yOeKIeHHE, WICONOTHS, WACOJIOreMa, MAHMITYISNHsI, OOIIECTBEHHOE CO3HAHUE,
MyOIUIIMCTHYECKUI AUCKYPC, 30MOMpPOBaHNE

AHHOTALIUA

MaCCMe}II/Ia ABJIAIOTCA aKTUBHBIMH YYaCTHHUKaMH OGL[IGCTBCHHO-HOHI/ITI/I‘ICCKI/IX U 3KOHO-
MHYECKHX IIPOLIECCOB B 00IIeCTBE, (GOPMUPYIOT HACTpOoeHHS U MHEHHUA. OqHON U3 hopMm
9((HEeKTUBHOrO CKPHITOr0 BO3ACHCTBHS MeIHa Ha CO3HAHUE ayTUTOPUH SIBISICTCS MAaHUITY-
JMPOBaHKE MOHATUSAMHU U 0Opa3aMu. Bo3nmelcTBre Ha afgpecaTa OCYILECTBISCTCS Ha TPeX
YPOBHSIX: MHAWBUAYaJIbHOM, TPYIIIOBOM ¥ MaccoBOM. Meana aBTOPUTApHBIX, @ 0COOCHHO
TOTAJIMTAPHBIX PEXKUMOB, OKA3bIBAIOT BCE OoJiee MOIHOE BO3JCHCTBHE KaK HA CBOOOIHBIN
BBIOOP KaXKIBIM IPAXKAAHCKOM ITO3UITHH, TaK U Ha pa3MeKeBaHKE COI[HAIBHBIX ITPYII BHYT-
pH 0011ecTBa, MX KOHPPOHTAIUIO B OOPHOY.

KEY WORDS
media, persuasion, ideology, ideologeme, manipulation, social conciseness, public discourse,
zombies

ABSTRACT

Mass media are active participants of the political and economic processes, and therefore
have an impact on the formation of meanings and opinions. Media are represented as
a system of stereotypes of mass consciousness which are known as ‘ideologemes’. One of
the most widespread and effective forms of the concealed influence on the conciseness of
the audience is a manipulation with terms and images. Influence, which advisedly misleads
the recipient, appears on three different levels: individual, group and mass. Media of the
authoritarian and, especially, totalitarian regimes have much more influence on the free
choice of civic position, differentiation of social groups, their confrontation and struggle.
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(Get Americanized?

The presidential election in Slovakial

Viera Zuborova

mericanization and the transformation of
communication in the social dimension starts
to influence the character and transformation of
political subjects in Central Europe. Fluctuations
of voters pushed political candidates to develop
new strategies, which could influence their potential
position after elections. On the other hand, these
countries were not able to adapt to the whole
scales of these processes in their political and me-
dia systems. Americanization, mediatisation and
other ,,izations* started to create visible contours
in the structure of political subjects, in their posi-
tion in the relation f. e. state — society, and etc.
Such ,,izations* as professionalization, per-
sonalization, negativity, emotionalizations are

visible more than ever in the Central Europe?,
especially in the parliamentary elections in this
region. There have been studies focused on the
campaigns and political communication of po-
litical parties from various perspectives. Many
authors dealt with the negativity in the cam-
paigns®, personalization of the politics*, position
of political marketing in the elections’, profes-
sionalization of political parties® and use of new
media by political parties including web pages
in the election’ and etc. But at this moment we
are not able to recognise if there is any case
study or comparative study that is dealing with
the presidential election in the context of some
1zations®.

! Parts of this findings were also presented 02.12.2014 at the conference in Trnava “Premeny postavenia prezi-

dentov v politickych systémoch”.

2 P. Saradin, Ceskd republike a Slovensko: Dvoji cesta k negativni reklamé [in:] Negativni kampané a politickd
reklama ve volbdch, ed. E. Bradova, Olomou 2008, p. 45-57; V. Zuborovéa, Get negative — the case of offensicve cam-
paign in 2010 Slovak Parliamentary Election, ,,Slovenska politologicka revue®, 2011a, Vol. 11, No. 3, p. 71-87.

3 20 rokov transformdcie. postavenie politickej komunikdcie v Ceskej republike a na Slovensku, eds. V. Ziboro-
vé, Trnava 2012; V. Zuborova, Get negative — the case of offensicve campaign..., op. cit., , p. 71-87.

4 R. Stefancik, Professionalisierter Wahlkampf in der Slowakei. Prdsidentschaftswahlen 2009, ,,Slovenské Po-

litologicka Revue* 2009, No. 3, p. 31-53; R. Stefan&ik, Fenomén personalizdcie vo volebnej kampane [in:] Volby
2006 v statoch V4, ed. M. Gbirova, Presov 2007, p. 327-337; V. Zuborova, Marketizdcia vonkajsej reklamy v par-
lamentnych volbach 2010 v slovenskej republike, ,,Acta Politologica“ 2011, No. 3, p. 1-16, http://acpo.fsv.cuni.cz/
ACPO-27-version1-2011_03_01_a.pdf [accessed: 08.07.2015].

5 A. Cemez, M. Klus, Politicky marketing v podmienkach SR a CR [in:] 20 rokov transformdcie: postavenie
politickej komunikdcie v Ceskej republike a na Slovensku, ed. V. Ziborova, Trnava 2012, p. 104-120; V. Zuborova,
Re-definicia typoldgie politickych aktérov v kontexte s politickou komunikdciou a politickym marketingom, ,,Sloven-
ska Politologicka Revue™ 2010, Vol. 10, No. 4, p. 59-85.

6 R. Stefangik, (Web)blogovanie ako prostriedok politickej komunikdcie [in:] 20 rokov transformdcie: postavenie
politickej komunikdcie v Ceskej republike a na Slovensku, ed. V. Ziborové, Trnava 2012, p. 121-140.

7 A. Cemez, M. Klus, Politicky marketing v podmienkach..., op. cit., p. 104—120; V. Ztborova, M. Ziborova,
Metodicky pohlad na funkciu a cinnost webovych stranok politickych stran v podmienkach Slovenskej republiky,
»Slovenska Politologicka Revue* 2013, Vol. 13, No. 4, p. 305-329.



Americanization of politics

The literature points out several factors and
characteristics of Americanization that are used
in the analysis of campaigns world-wide. For
this article I selected those which are useful in
comparative studies and I easy to analyse in any
national context: personalization of politics,
catch-all policies, media-centricity, profession-
alization and political marketing.

Catch-all policies and personalization are
linkage together because these two characteris-
tic influenced campaigning trends of the politi-
cal subjects. While catch-all policies are associ-
ated with the shift in strategy from ideology to
these politics, personalization of politics is as-
sociated with the shift in strategy from ideology
to the leaders®.

As Swanson and Mancini’® observe that this
shift to catch-all policies was influenced by the
loos of connection between political parties and
society (their voters). Nowadays the political par-
ties tend to promote agendas, attitudes that are not
related to any segment of society and are more or
less over the segments without any ideological
colouring. In fact political parties are able at the
same time to promote not only different policies
but also policies that are contradictory. At this
moment, we can also observe, that the decline of
party ideologies and power gives not only to rise
of catch-all policies but also give space for party
leaders to be more visible in media.

Personalization of politics is a worldwide
phenomenon and it’s not only related to the
process of dealignment in the party system and
weakness of traditional bounds of citizens to
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the political parties, but it is also related to the
on-growing role of media. In other words, the
role of political leaders and politicians at all is
to tend increase in all political systems around
the world. Also Swanson and Mancini noticed
that personalization of politics is one of the
major characteristics that is associated with the
Americanisation'®.

As the media gain a growing role in the
political communication, also the media cen-
tricity changed the relations between political
subjects and society. In fact the media helped
political leaders to be more visible during the
campaigns. Again Swanson and Mancini notice
,,mass media emerge in modern democracies
as an autonomous power centre in reciprocal
competition with other power centres “''. Media
produce environment where political leaders
were displayed as spokesman of political par-
ties and have the ability to reengage voters with
political parties.

These processes (according to media-
centricity) go hand by hand with the need of
media experts, PR consultants that were able
to manage the campaign and we able to cre-
ate strong charismatic leaders. This refers to
Habermas term ,scientificization” of politics
(1978), ,,which makes politicians use technical
and scientific expertise in conducting their cam-
paign but also in taking political decisionse'.
According to Swanson and Mancini'® the main
goal of scientificization of political campaign is
electoral victory and the result of a weakened
link between political organization and society
within the changes in political systems.

8 D. Kavanagh, Election campaigning: The new marketing in politics, Oxford 1995, p. 288; L. Swanson,
P. Mancini, Politics, media and modern democracy: An international study of innovation in electoral campaigning

and their consequences, Westport 1996, p. 288.
% Ibidem, p. 288.
10 Tbidem, p. 288.
' Ibidem, p. 11.

12'W. Cwalina, A. Falkowski, B.I. Newman, Political marketing: Theoretical and strategic foundations, New

York 2011, p. 44.

13 L. Swanson, P. Mancini, Politics, media and modern democracy..., op. cit., p. 288.
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The last characteristic of the Americaniza-
tion of politics and political campaign is the rise
of political marketing. Political marketing is
a part of the whole complex of political commu-
nication. Political communication goes through
a special communication channels, where the
political marketing ,,acts* and have the potential
to influence the consumer behaviour for his own
property. It includes a number of tools, strate-
gies (targeting voters, concentrating resources,
focus groups, positioning and etc.) which could
influence the whole spectrum of political com-
munication. Political marketing in the sense is
seen as a process of creation, supplying goods
to the consumers (voters) for gaining profits'* or
as a permanent contact of a political actor with
a consumer through ,,reading their need, devel-
oping a product® that will be use in their outputs
(political program) and express their purposes
to the voters".

Methodology and research design

In this paper, the question presented is if Ameri-
canization trends can be observed in Slovak
politics especially in the 2009 and 2014 presi-
dential elections. In these two elections com-
mentators and PR specialists observed similar
patterns as in the US campaigns. This paper will
focus mainly on the electoral spots that were
transmitted through television and other media
channels.

The main aim is to analyse the Americani-
zation, not as a whole term, but as specific
fragmented term. In this case to cover up all
the main characteristics of Americanization
(catch-all politics, personalization, profession-

alization, political marketing) we must find an
adequate analysis, therefore discourse analysis
is considered as the main approach. But in this
case, again, it must be observed that there are
plenty of types of discourse analysis focus on
specific discourse in relations to politics, society
and etc. Discourses defined itself as “language
use as a social practice, language used within
a specific field and a way of speaking which
gives meaning to experiences from a particu-
lar perspective™®. To cover up all the charac-
teristics of Americanization and “go behind the
scenes” a critical discourse analysis approach is
adequate for this article.

Also as Paltridge, Phillips — Jorgense, Fair-
clough!” observed, that the main aim of critical
discourse is to help to cover up hidden values,
attitudes and positions, or perspectives. In
terms of the selection of an adequate concep-
tual framework I have chosen Fairclough model
CDA (critical discourse analysis)'®, which con-
sists of three interrelated processes of analysis
linked to three inter-related dimensions of dis-
course, namely:

A. the object of analysis (including verbal,
visual);

B. processes in which the object is created
or received (writing, speaking, designing,
reading, listening, viewing) people;

C. socio-historical conditions that affect these
processes.

The sampling method for TV electoral ad-

vertisements followed the main criteria. The

first was focused on political / electoral ads
aired in television after or before the “Main

News” (6:00 pm — 8:30 pm), the second was

14 P. Kotler, G. Armstrong, Principles of marketing, New Jersey 2001, p. 785
15 Less-Marshment, The marriage of politics and marketing, ,,Political Studies“ 2001, Vol. 49, No. 4,

p. 692-713.

16 M.W. Jargensen, L.J. Phillips, Discourse analysis as theory and method, London—California 2002, p. 67.

17 B. Paltridge, Discourse analysis: An introduction, London 2006, p. 296; M.W. Jergensen, L.J. Phillips, Disco-
urse analysis as theory..., op. cit., p. 229; N. Fairclough, Discourse and social change, Cambridge 1992, p. 272.

8 N. Fairclough, Critical discourse analysis: The critical study of language, Oxon 1995, p. 608; idem, Discourse

and social change, op. cit., p. 272.



to analyse adequate number of ads that cover
up more complex messages — a messages that
present complex programs and view of select-
ed candidates. On this basis of, we picked up
one TV ads from each presidential candidate
of 2009 and 2014 elections. After presenting
the methodological scope of this text is to
outline the need for basic research questions,
which will be included in the analysis of the
text.

The aim is not only to point out the possibil-
ity of adaptation Americanization characteristic
in the Slovak Republic, but also to clarify some
of the issues that go hand in hand with the main
objective:

a) Is there a specific discourse, which is per-
ceptible across all analysed texts?

b) Isthere a specific “imaginary” image, which
we do not say with words?

¢) What Americanization trends were used in
the relevant candidates selected ads?

d) Could we observe any difference in the po-
litical discourses of candidates, who’s dif-
fered in their starting position?

Presidential election in Slovakia:
Voting for “lesser evil”?

When we look at both presidential elections in
the Slovak republic we can observe many simi-
larities but also differences. In both presidential
elections the second round was necessary for
a victory of a candidate. Also in both elections
one of the candidates had the support of the rul-
ing leftist party, Direction — Social Democracy
(Smer-SD). The first was Ivan Gasparovi¢ and
the second in the election 2014 was the current
prime minister and the leader of Direction Rob-
ert Fico. In the election of 2009 only 7 people
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were official candidates in comparison to the
election in 2014 where there were 14 official
candidates. Also in the gender aspect, these
elections differ, especially in the second round,
where in the election 2009 one male and one fe-
male competed with each other (Iveta Radi¢ova
vs. Ivan Gasparovi¢ — winner), in 2010 two men
competed with each other (Andrej Kiska — win-
ner vs. Robert Fico).

In order to be able to further understanding
of the various discourses that were used in both
elections in 2009 and 2014, we need to analyse
in detail not only the common situation before
the election but also electoral spots that were
used by these candidates. When interpreting
the data obtained from the content analysis, we
also work with public opinion surveys carried
out before and after the elections, including re-
search focusing on non-verbal communication
of selected candidates.

Results and interpretations:
Americanization of Slovak
presidential election?

The research will analyse campaign advertise-
ments broadcast in television of four presi-
dential candidates in 2009 and 2014 presiden-
tial elections. The research decided to apply
Fairclough’s (1992) three — dimensional model
of critical discourse analysis because it is able
to cover the hidden messages and discourses
and also because it was already used in our area
in the comparative perspective'®. As Doolan®
wrote, that these analysis will be applied in two
levels one is the micro level (including an anal-
ysis of television ads) and other is the macro
level (the interpretation of the results in the con-
text of literature and research questions).

1 M.A. Doolan, Exploring the ‘Americanization’ of political campaigns Croatia’s 2003 and 2007 general elec-
tions, “Media@LSE Electronic MSc Disseration Series” 2009, http://www.Ise.ac.uk/media@]lse/research/mediaWor-
kingPapers/MScDissertationSeries/Past/Doolan_final.pdf [accessed: 08.01.2015].

20 Ibidem.
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* Presidential election in Slovak Republic

2009

Iveta Radicova: “We can do it!”
For the purpose for this research campaign ad-
vertisement of Iveta RadiCova was selected with
the main slogan “We can do it” (total duration
01:02). In the spot, Iveta Radi¢ova is talking in
front of a black wall (space). After six seconds
of her speech, famous Slovak personalities (ac-
tors, singers, sportmen, musicians and etc.) ap-
pear and start to repeat the main key campaign
messages of Iveta Radicova.

During the entire campaign ad Iveta
Radicova was displayed in front of this black
wall (space) without any other scene chang-
ing; only actors were changing. When we are
analyze the wording, we can observe the use of
strong and short sentences that include words
as “acts/ achievement” and “courage”, “live de-
cently”, or “be better”. At the beginning of the
spot Iveta Radi¢ova mentioned problems that
have occurred in Slovak republic “we are living
in breaking period and good times aren’t wait-
ing for us”.

Iveta Radicova
DOKAZEME TO!

k
“v

Image No. 1: Campaign advertisement of Iveta
Radicova, presidential candidate

Source: YouTube (https://www.youtube.com/watch?v
=23A7zbQTDqQ)

It is also important to place the text into the
context of the Fairclough model?', especially on
the social practice. In her campaign ad the need

for change and building positive goals resonates
strongly. These two messages underlined by the
call “We can do it!” In addition to the require-
ments of “courage to be better” in the campaign
she spoke of “the right to a decent life”, which
can evoke paraphrasing election slogans of the
Party of the Democratic Left “Live better”, suc-
cessfully used in the 1998 elections.

Image No. 2: Campaign advertisement of Iveta
Radicova, presidential candidate

Source: YouTube (https://www.youtube.com/watch?v
=23A7zbQTDqQ)

At this moment, I would like to also men-
tion that the advertisement can evoke the cam-
paign ad of President Barack Obama, which
was successfully used in the election in 2008.
Not only the slogan sounds similar “We can
do it” (Radicova) with “Yes we can” (Barack
Obama), but also the whole spot visual with the
black wall and famous person repeats the main
campaign words of him/ and her.

Ivan GasSparovi¢: “I think nationally, I feel
socially”

For the purpose for this research campaign ad-
vertisement of Ivan GaSparovi¢ was selected
with the main slogan “I think nationally, I feel
socially” (duration 4:34 minutes in total, when
Gasparovic¢ speaks 2:11 minutes in total and af-
ter his wife speaks till the end of the spot). The
spot shows talking Ivan Ga$parovi¢ in front of

2I'N. Fairclough, Discourse and social change, Cambridge 1992, p. 272.



his library and after in front of an old historic
poster displayed the historic roots of Slovaks
and Czechs.

J.E. Ivan Gasparovié¢
prezident Slovenskej republ

Image No. 3: Campaign advertisement of Ivan
Gasparovic, presidential candidate

Source: YouTube (https://www.youtube.com/watch?v
=D7c¢Vqc3t8qc&list=PL67073482337DE6A0)

During his campaign speech in the spot, he
presents himself in specific situation, with well
know politicians, common people or famous
persons. People acting in the spot cover all age
groups, including old people, ordinary people
in the streets, children in the kindergarten, and
etc. In this point it appears that former president
GaSparovi€ is trying to target the average voter
with his speech. However, with the spoken mes-
sage he tried to promote one powerful context,
that he and the former government are working
together and have the same goals, visions, pil-
lars of their policies.

When analysing the wording, we can observe
the use of strong words that are related to the so-
cial environment and Slovak history, patriotism,
nationalism and etc. He speaks about his past
experiences with the birth of Slovak democratic
state; he also mentioned that he was with Slovak
republic in “bad times” and also in “good times”.
Gasparovi¢ also mention about his dream of
“strong and successful Slovak republic” because
if the Republic will have these characteristic it
can secure “social safety and solidarity for their
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citizens . The former president offers to the vot-
ers and to Slovak republic his twenty years of ex-
perience in politics. In the advertisement we can
also observe a hidden message about his oppo-
nent Iveta Radi¢ova. He speaks that [the] “Slovak
republic needs a president that connects citizens
together and does not divide”. This was an allu-
sion to the Hungarian card that was defined from
many analysts as main electoral discourse in the
presidential election.

Again in this analysis of this advertisement
it must be covered also the context of the social
practice, especially the text of the advertisement
should lie in the context of the Fairclough®. Ivan
Gasparovi¢ paid lot of attention to his own ac-
tions and activities during his first presidential
period, which he says, it was successful. The elec-
tion campaign is targeted to obtain the maximum
number of voters, especially those segments of
society which are common with the political par-
ty Direction — Social democracy, as pensioners,
Confederation of Trade Unions and representa-
tives of employers’ organizations. Gasparovi¢
also committed to the values of Christianity,
good relationship to both sport and folk culture.

* Presidential election in Slovak Republic
2014

Robert Fico: “I’m ready”

The first campaign advertisement of the 2014
Slovak presidential election was titled “All is
about experience. Please vote wisely”. The ad-
vertisement shows Robert Fico only in his of-
fice and begins with photo frames on his desk
with famous statesmen, with the Constitution
of the Slovak Republic, with working people
where Fico is shown in the same work clothes
of “blue-collar” workers. Behind him we can
also noticed four dominant subjects, the first is
the national flag of Slovak Republic, than the
flag of European Union. The third is the national

22 N. Fairclough, Discourse and social..., op. cit., p. 272.
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emblem of Slovak republic and the last one,
hanging on the wall is a painting picture dis-
played traditional Slovak village. On the desk
behind him we can also see various historical
sculptures including the Christian saints Cyril
and Methodius and also Svatopluk the Great,
a ruler of Great Moravia. (See more on Image
No. 3).

When analysing the wording of the adver-
tisement we can notice that Robert Fico is not
trying to open many discourses in the ad rather
he is focused on one main / dominant politi-
cal discourse that is related to two sentences.
At the beginning of the advertisement (00:30
of total duration) unknown voice is speaking
about Robert Fico as: “Competent experienced
and respected international statesman with
a deep relationship with Slovakia, who is ac-
tive and promotes joint solutions in the interest
of people”. Later, the candidate himself speaks:
“Slovakia needs cooperation, political peace,
reconciliation of social partners and reputa-
tion abroad. I'm ready”. He placed himself in
the position of a professional politician who
is respected on the national and international
level and who will be do everything that will
be needed to secure the needs and attitudes of
Slovak people. In the campaign advertisement
we can also notice strong words as “political
peace”, “reconciliation of social partners”.
These words are dominant discourses in this
campaign.

Image No. 3: Campaign advertisement of Robert
Fico, presidential candidate

Source: YouTube (https://www.youtube.com/watch?v
=wDoo7pWB-5I)

In the advertisement is also visible a hidden
warning (negative appeal) by Robert Fico. In the
last seconds of the entire campaign advertise-
ment (00:27 to 00:29) a red frame is displayed.
In the centre of this red frame is a sentence vis-
ible which is again promoted by an unknown
man “It’s all about experience, vote wisely”.

In general, we can say that both text and
image promote Robert Fico as an experienced
politician who is a responsible person in the re-
lation to the society and state (image of a leader
in his office) and also as a person / leader who is
nationally oriented (Slovak flag, state emblem,
images and motives of traditional elements re-
lated to history of Slovaks). These discourses
are not ideological colored and thus may be
more appealing towards the wider population.
The main message of the entire electoral spot
was that Robert Fico is the only one who can
guarantee stability and order in the country and
promote (to the voters) common solutions.

From the perspective of three-dimensional
model, especially in the context of the last di-
mension of socio-historical conditions, we
can say that so catch-all policies were visible
through all his campaign.

Robert Fico was presented as the main guar-
antor of stability and cooperation. In the last
days of the first and second round he was trying
to develop another discourse, which was also
visible within the analysed spot and thus distin-
guished him from Andrej Kiska. Robert Fico is
not only trying to discredit his opponent, but to
present himself as an experienced and compe-
tent politician who will not only provide good
reputation abroad, but also cooperation and po-
litical “peace” within the country.

Andrej Kiska: “Heart, mind, character”

The second campaign advertisement was ti-
tled “Heart, mind, character” (total duration
00:35). The electoral spot displayed Andrej
Kiska through pictures in different kind of po-
sitions and environments. On the first picture
is Andrej Kiska playing with children, on the



second more emotional he is displayed with
a boy with cancer, on other he is displayed with
a family. Similarly, as in the spot of Robert Fico,
this advertisement showed Andrej Kiska in his
office, which is not appeared as a dominant part
of the whole electoral spot. It is also otherwise
furnished (live and in colour). We can’t observe
any dominant state symbol in his office as in the
case of Robert Fico. The only symbol that was
promoted in this spot is the symbol of “Good
Angel”®,

When analysing the wording we can also
observe different aspect and discourses as in the
comparison with Robert Fico. The advertise-
ment starts with the sentence “I was involved
in charity for almost eight years....” and fol-
lows with a negative statement that points on
the main problems in the of health and social
system. Despite these problems, he displayed
himself as an experienced person in the man-
agement of well-known projects and as the per-
son who knows “what helps the economic and
what damaged it”.

The main message, which is also gradually
morphed into its electoral discourse of Andrej
Kiska is the sentence: “I will always stand on
the side of the people, because then the peo-
ple stand behind me. And in this case a good
president can accomplish much more”. He is
not showing himself as a professional politician
rather he is offering the voters a president that is
more similar to them and knows their problems
in everyday life.

In general, the whole campaign advertise-
ment is trying the promote Andrej Kiska as
a “non-traditional” politician, who is not only
willing but know and understand the needs of
common people, because he care for people.

Viera Ztiborova

He promotes himself as an independent and
non-party candidate which management skills
and charity experiences. As Robert Fico, also
Andrej Kiska promotes themes and discourses
without any ideological colour.

Image No. 3: Campaign advertisement of Andre;j
Kiska, presidential candidate

Source: YouTube (https://www.youtube.com/watch?v
=dX_TVt0IG14)

From the social context we can notice that
the rhetoric and position of Andrej Kiska was
displayed through a positive change in the rela-
tions to the politics and in the relations between
the state and society. As Grigorij Meseznikov?*
observe that Andrej Kiska “mastered blows be-
low the belt against him” and presented himself
as a new generation of politician who will rep-
resent people and defend them.

Conclusion: Macro level

of Americanisation in Slovak
presidential elections

In the context of the electoral discourses, we can
observe that all the analysed candidates tried to
creates dominant discourses visible through all
levels of their presidential campaigns. We can
also observe that in both presidential elections
two similar discourses were visible. One was

% ,,Good Angel*“ is a non-profit organisation which helps families with sick children. Andrej Kiska was the fo-
under of this organisation and also the holder of this idea in the beginning. More information at: Dobry Anjel (Good
Angel), last modified April 09, 2015, https://www.dobryanjel.sk/ [accessed: 09.04.2015].

2 G. Meseznikov, Preco vyhral volby Andrej Kiska..., ,,JVO*“ 2014, http://www.ivo.sk/7370/sk/aktuality/preco-

vyhral-volby-andrej-kiska [accessed: 08.03.2015].
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the image of a professional and experienced
politician (Robert Fico, Ivan Gasparovi¢) and
the second image displayed a candidate that is
“in such kind” different from established politi-
cians (Iveta Radicova, Andrej Kiska).

From the view of candidates’ image, we can
also notice differences, especially if we com-
pare professional politicians with independent
candidate. Robert Fico and Ivan Gasparovi¢
displayed themselves as well-know and expe-
rienced politicians dressed in suits and wearing
ties. They presented themselves as candidates
whose had experienced in “doing” politics and
are bounded with the Slovak independent his-
tory and their position in the world.

In the context of catch-all policies differ-
ences are also visible, although not all candi-
dates were successful in their ability to cover
them. For example Robert Fico presented him-
self as a professional politicians and experi-
enced leader who is visually presented within
the citizens who belonged to more vulnerable
social segment of society (workers, pensioners,
women is factories and etc.). This visualization
indirectly and subliminally creates an ideologi-
cal bound / coloration which is no related to
the context of catch-all policies. The same pat-
tern was visible in advertisement and electoral
campaign of Ivan Gasparovi¢. His promotion
of social needs and feelings were related to the
pictures and short videos that appeared in the
advertisement, including pensioners, women in
factories, workers, people dressed in traditional
— folklore — clothes and etc. Despite the fact that
these two candidates ran for election in interval
of five years (2009 and 2014) their policies and
“strong” words are similar and focus on target-
ing voters from the same camp.

On the other hand, two other rival presi-
dential candidates of Fico and Ga$parovi¢ used

contrast rhetoric and visual image. In other
words, these candidates were seen as right and
liberal oriented without any clearer ideological
profile (the case of Andrej Kiska) which is asso-
ciated with the catch-all policies. Andrej Kiska
was trying to visualise his person through posi-
tive feelings towards the audience and voters.
He create an image of a man that people knew
him, he was the man who travelled to US and
coming back to Slovakia to implemented a suc-
cessful business project, he was the man who
build up the charity foundation Good Angel and
he is the man that people recognise him through
his philanthropic activities. We can assume that
the overall marketing strategy was to focused
(target) to disappointment people from estab-
lished parties, including the constantly present-
ed slogan of the “first independent candidate for
president of Slovak Republic”.

On the other hand Iveta Radicova was well
known as right wing politicians with liberal ori-
entation. The visual and verbal image of her is
in the clear opposition to Ivan Gasparovi¢. Her
campaign is, much more than focus program-
ming issues and values, focused to promotion
of her image. Her advertisement is associated
with values such as “decency”, “hard work”,
which is indirectly linked to contrast with the
former president Ivan Gasparovi¢ and with his
“strength of character”, “professionalism” and
“well-informed™?.

In the comparison of the electoral advertise-
ment of selected candidates it is clear that the
main differences are visible in the main elector-
al discourse of every presidential candidate. For
example the electoral discourse of Robert Fico
(in 2014) and also Ivan GaSparovi¢ (in 2009)
were building on identical grounds as it was
visible in the campaigns of the political party
Direction-Social Democracy. In this moment

3 J. Marusiak, Analyza: Iveta Radicova, ,MEMO 98 2009, http://www.infovolby.sk/index.php?base=data/pre-

7/2009/analyzy/1237356946.txt [accessed: 08.03.2015].



we must also notice that the partisan presenta-
tion of Direction was always generated through
Robert Fico®. In the case of advertisement of
Robert Fico, it was not only the analysed ad
which displayed this specific discourse, but
also others that have similar dominant theme.
These ads created a story of a man (Fico) trav-
els through Slovakia, he listen to workers in
mines and factories, celebrating women day,
discussed with students, with heroes of World
War II and etc.?’

Different electoral discourses were visible
in electoral campaigns of Iveta Radicova and
Andrej Kiska. For example, Andrej Kiska tried
to present himself as not only independent but
mostly non-partisan candidate who could be
a positive alternative to “o stly non-partixam-
ple, Andrej Kiska tried to present himself as not
only independenand alternative against “nd al-
ternative against d to present h... “a an alterna-
tive against politicians “an alternative against
politicians himself as not...”,

In the case of campaign of Iveta Radicova,
we can also notice again the creation of contrast
or alternative politics to the former president
Ivan Gasparovi¢. Her main message is the need
of change and the building of positive goals in
the system and society. Her optimism is built
up on strong words (achievement, courage, live
decently, be better and etc.).

Media centricity was obviously visible
dominantly in the communication of candidates
with strong state position, as in the case of Rob-

Viera Ztiborova

ert Fico or Ivan Gasparovic, both candidates for
president in 2009 and 2014 prosper from their
former position, but only in the first round of
the presidential election (especially in the case
of Ivan Gasparovic). In the second round was
Iveta Radicova (00:21:23 total time in all me-
dia) more visible than his opponent (00:21:23
total time in all media)®. From the point of
professionalism of the political campaign we
can notice and agree with some analysts*, who
ranked the campaigns of Iveta RadiCova and
Andrej Kiska as modern and Americanised, and
the campaigns of Ivan GaSparovi¢ and Robert
Fico as domestic, traditional and targeting one
segment.

Summary

The Americanization of campaigns is slowly
starting to make her way in the Slovak political
life. As was already mentioned in the literature
and also in this article, the main breakpoint in
this context was the electoral campaign of Iveta
Radicova in 2009. PR specialists and campaign
managers described the campaign of Iveta
Radicova as a unique and American way of run-
ning for office. Nowadays is more usual that
catch-all policies are applying in any level of
political system dominantly in the electoral pe-
riod. But on the other hand, I must point out that
the concept “Americanization” has its limits in
the relations to the Slovak political system and
political environment. For example Voltmer*!
pointed out, when the modern, western and

26 Also Ivan Gasparovi¢ was displayed on some billboards with Robert Fico and the former prime minister and

party leader of the Direction in the election 2009.

27 See for more information: FICO 2014 Youtube.com

28 See for more information: Who is afraid of Kiska 1., IL., III., IV., Youtube.com

¥ Prezentdcia dvoch najuspesnejsich prezidentskych kandiddtov v celoplosnych televizidch, ,MEMO 98 2009,
http://www.infovolby.sk/index.php?base=data/monitoring/1236879074.txt [accessed: 08.03.2015].

30 J. Marusiak, Analyza: Iveta Radicova, ,MEMO 98 2009, http://www.infovolby.sk/index.php?base=data/pre-
7/2009/analyzy/1237356946.txt [access: 08.03.2015].; Vol'by hodnotia aj v zahranici: Radicovej kampar im pripo-
mina Obamovu, ,,SITA TASR* 2009, http://www.sme.sk/c/4359822/volby-hodnotia-aj-v-zahranici-radicovej-kam-

pan-im-pripomina-obamovu.html [accessed: 08.03.2015].

31 Mass media and political communication in new democracies, ed. K. Voltmer, London—New York 2006, p. 262.
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“Americanised” campaign tools and techniques
are adapted in the post communism environ-
ment we can observe deformation of them. In
other words, the traditional Americanised tools
and techniques are mixed together with domes-
ticated and so called “hybridization” of political
communication appears in this regions*2. In fact
the Americanisation of political campaigns will
be never achieved in the ideal mode as it is vis-
ible in the U.S., rather we will be victims of the
ongoing hybridization of campaigns.

The main aim of this article was to observe if
Americanization trends were observed in the Slo-
vak presidential elections of 2009 and 2014. Four
analysed advertisement of presidential candidates
brought us interesting results. On one hand, we are
able to notice that the Americanisation trends vis-
ible in Slovakian politics is partly limited.

Despite the hybridization concept, we can
observe that some of selected candidates were
able to apply almost in all various range of main
characteristic of Americanisation. As Andrej
Kiska as a candidate for president in Slovak
Republic under the majority electoral system
without party affiliation. He was able to target
with his non-ideological statements and elec-
toral slogans broader population of potential
votes. Despite the fact that Iveta Radiova lost
the presidential election in 2009, her electoral
campaign was characterised in the academic
and journalist area as “Americanised way of
election”. The campaign had some similari-
ties with the Barack Obama campaign in 2008,

not only the visual part (official advertisement
black — white including celebrities, actors and
etc.), but also consensual position in the society
(her positive rhetoric to the minorities of Slo-
vak republic, and the willingness of Hungarian
party to cooperate and promote her).

On the other hand, we have politicians that
have their own ideological or party limitations
which makes them difficulties in the application
of Americanisation, or perhaps it suits them?
For example, Robert Fico was not able to fully
exploit the catch-all policies. I claim, that it took
place due to fact, that he was targeting mainly
voters from his party through dominant party
pillars. The same goes also for Ivan Gasparovic¢
who was also limited by his supporters (mainly
the party Direction-Social Democracy lead by
Robert Fico). But if we look on the last electoral
results of Robert Fico in the general parliamen-
tary elections 2012, he reached his maximum
level (ceiling) of electoral votes and any change
in his presidential campaign /rhetoric could
only harm him.

At the end, we must notice that to be able
to underpin this concept we need a longer —
term analysis of campaigning of political enti-
ties (parties, candidates, movements and etc.)
at all level of the Slovak political system. It is
believed that this article will open in the future
a new way to look on the campaigns in post-
communists states and also on the concept of
hybridization of political communication and
campaigns.

32 K. Voltmer, Comparing media systems in new democracies: East meets East meets West, “Central European

Journal of Communication” 2008, No. 1, p. 23-40.
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W stron¢ Amerykanizacji? Wybory prezydenckie na Slowacji

Viera Zuborova
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ABSTRACT

,ZAmericanisation” in political campaign assumes on the one hand that all changes, techniques
and campaign tools were directly taken from the United States. On the other hand, it also
reflects general developments in political policy, media and society (modernization). The main
objective of this article is to examine these trends by using the example of new democracy —
the Slovak Republic? The paper therefore identifies the main characteristics of the process,
but also to set an adequate methodological framework and try to explore it in the Slovak
environment, specifically in the context of the presidential elections of 2009 and 2014.

SLOWA KLUCZOWE
modernizacja, komunikowania polityczne, amerykanizacja, wybory prezydenckie, Republika
Stowacji

STRESZCZENIE

Procesy amerykanizacji w komunikowaniu politycznym oznaczaja z jednej strony
przejmowanie technik i narzedzi, ktoére sa wykorzystywane w kampaniach wyborczych
w Stanach Zjednoczonych. Z drugiej —odzwierciedlaja ogolne zmiany w strategii politycznej,
mediach i spoteczenstwie (modernizacja). Gtownym celem artykutlu jest zbadanie tych
trendéw w oparciu o przyktad mtodej demokracji — Republiki Stowacji. W tym kontekscie
artykul identyfikuje glowne cechy proceséw amerykanizacji w oparciu o zdefiniowane
ramy metodologiczne. Badania byly prowadzone w kontekscie wyboréw prezydenckich na
Stowacji w 2009 i 2014 roku.

! Parts of this findings were also presented 02.12.2014 at the conference in Trnava “Premeny postavenia
prezidentov v politickych systémoch”.
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Profil uzytkownika mediow

spolecznoSciowych

— 0sobisty newsroom 2.0?

Jacek Nozewski

Rozwéj technologii doprowadzit do po-
wstania i upowszechnienia si¢ nowego
rodzaju medidw, znaczaco przenoszac proce-
sy komunikacyjne do sfery internetu. Zmiany
W tym obszarze w istotny sposob wptynety
na rozszerzenie S$rodowiska informacyjnego.
W jego ramy — obok profesjonalnych, zawodo-
wych komunikatoréw (dziennikarzy) — zostali
wlaczeni uzytkownicy majacy mozliwos¢ od-
bierania, tworzenia i wyznaczania kierunkdéw
rozpowszechniania tresci. Znaczacg role w tym
procesie odgrywaja media spolecznosciowe
bedace nieograniczona baza danych, eksplo-
atowang i uzupeliang przez uzytkownikéw na
catym $wiecie.

Media spotecznosciowe (social media —
SM) doprowadzilty do wykrystalizowania si¢
nowych form spotecznej aktywnosci, wciaga-
jac tym samym uzytkownikow do uczestnictwa
w procesach komunikacyjnych zwiazanych
z relacja wielu do wielu i odrézniajacych je od
medidow tradycyjnych'. Aktywnos¢ nadawania
(produkcji) oraz odbierania (konsumpcji) in-
formacji zintegrowaly si¢ ze soba, a wystgpujac
roéwnoczesnie, wprowadzity nowy wymiar ak-

tywnosci komunikacyjnej. Obecnie funkcjonuje
ona w dynamicznym mikrosrodowisku tworzo-
nym przez poszczegolne jednostki (uzytkowni-
kéw) bedace elementami sktadowymi medium
internetowego?.

Zjawisko konwergencji doprowadzito do
pojawienia si¢ mediow tradycyjnych w no-
wej przestrzeni. SM pozwalaja uzytkownikom
na szybkie oraz ukierunkowane korzystanie
z publikacji wybranych redakcji medialnych.
Wszystko dostgpne jest w jednym miejscu —
wlasnorgcznie spersonalizowanym newsroomie
(profilu) uzytkownika, ktory staje si¢ swoista
mikroprzestrzenia informacyjna. Jest ona ob-
szarem obejmujacym wszelkie procesy komu-
nikacyjne zachodzace pomigdzy poszczegol-
nymi jednostkami obecnymi w SM. Przy czym
ta przestrzen jest zardbwno eksploatowana, jak
i uzupehliana przez uzytkownikéw, a ponadto
daje si¢ swobodnie formowaé¢ w indywidualny
system odbiorczo-nadawczy. Dynamika wspo-
mnianej przestrzeni zmienia si¢ w zaleznosci od
dziatan, jakie podejmuja uzytkownicy SM.

Przyjeta perspektywa badawcza sprowadza
prywatne profile do modelu jednoosobowe;j

' B. Jung, Wokét mediow ery 2.0, Warszawa 2010, s. 8—15.
2 K. Kopiecka-Piech, Afordancje i struktury innowacyjnosci medialnej — w kierunku integracji technologii
w codziennych aktywnosciach uzytkownikow [w:] Zmiany medialne i komunikacyjne, t. 1, W strone innowacyjno-

sci, red. K. Kopecka-Piech, Gdansk 2015, s. 26.



redakcji. Uzytkownik, podobnie jak redaktor,
spelnia wszelkie funkcje zwigzane z wyborem
zrédel oraz przetwarzaniem i publikowaniem
okreslonej tresci. Okreslenie czynnikow upo-
dabniajacych oraz réznicujacych elementy pro-
cesu komunikowania — produkcji i konsump-
cji — pozwoli okresli¢, czy profil uzytkownika
spelnia funkcje informacyjne oraz jakie czyn-
nosci wykonuje sam wiasciciel konta w celu
personalizacji osobistej przestrzeni nadawczo-
-odbiorcze;j.

Osobisty newsroom

Profil uzytkownika SM charakteryzuje sig¢
znacznym potencjalem informacyjnym. Nie-
bagatelng rol¢ w procesie formowania prze-
strzeni informacyjnej odgrywa aktywnos¢
uzytkownikéw. Istnieje jednak problem do-
tyczacy tego, jak owa aktywno$¢ definiowaé
oraz za pomoca jakich narzedzi oceniaé jej
poziom (wysoki/niski). Mozna przyjaé, ze
aktywni uzytkownicy to konsumenci mediow
spolecznos$ciowych angazujacy si¢ w procesy
komunikacyjne zachodzace w ramach SM.
Samo okreslenie stopnia zaangazowania oraz
przypisanie mu etykiety bardzo lub mato ak-
tywnego nie jest oczywiste i zalezy od zatozen
przyjetych przez badacza.

Nalezy zaznaczy¢, ze uzytkownicy SM
podlegaja okre$lonemu wzorcowi relacji spo-
tecznych, ktory skupia si¢ w pojeciu indywi-
dualizmu sieciowego. Wlasciciele prywatnych
profili konstruujq odpowiednie dla siebie sie-
ci, kierujac si¢ wspdlnota zainteresowan lub
przedsiewzigc®. Jest to wazny element po-
dejmowanych przez nich dzialan, majacy na
celu stworzenie wlasnej tozsamosci wsrod
stale poszerzajacej si¢ publiczno$ci (znajo-

Jacek Nozewski

mych). W ten sposob informacje docieraja do
0s0b niezwigzanych bezposrednio z profilami
medidw tradycyjnych. Przede wszystkim do-
tyczy to ponownego wykorzystania newsow
opublikowanych przez profesjonalne redakcje
w przestrzeni SM. Sieci jednostek, zapewnia-
jac dystrybucje materialdéw newsowych, auto-
matycznie zostaja wlaczone w procesy two-
rzenia $rodowiska informacyjnego zgodnie
z modelem produsage (production and usage)*.
Uzytkownicy uniezalezniaja si¢ od domina-
cji producenta (poszczegdlnej redakcji), co
pozwala swobodnie ksztattowaé produkty in-
formacyjne, uzupetiaé je oraz przekazywac
do dalszego rozwoju. Ten proces charaktery-
zuje si¢ wysokim stopniem decentralizacji, co
oznacza, ze kazdy uzytkownik ma mozliwosé
partycypowania w procesie tworzenia nowych
lub dystrybuowania juz gotowych tresci.
Potencjal informacyjny zwigzany z aktyw-
nym korzystaniem z SM wynika z dwdch po-
ziomoéw dziatan podejmowanych przez uzyt-
kownikéw. Najwazniejsza aktywnoscig jest
kreowanie przez wilascicieli kont wiasnych
przekazow. Sa one zréznicowane zarowno pod
wzgledem samej zawartosci, jak i sposobu ich
wyrazania. Wytwarzane prywatne informacje
(wpisy, posty itp.) maja wlasna charakterysty-
ke, a ich zakres tematyczny jest nieograniczo-
ny. Uzytkownicy w ramach swojej aktywno-
sci w SM czesto udostepniaja opublikowane
juz wpisy, ktoére zostaly przygotowane przez
dziennikarzy. Jest to wymiar ksztattowania
potencjalu informacyjnego wilasnego konta.
Dzigki temu mozna odpowiednio dobraé re-
dakcje mediow tradycyjnych, dostosowujac
je do wlasnych potrzeb. Mozemy wigc mowic
o procesie personalizowania wlasnego konta

3 M. Castells, Galaktyka Internetu — Refleksja nad internetem, biznesem i spoleczeristwem, Poznan 2003,

s. 147-153.

4 A. Bruns, The future is user-led: The path towards widespread produsage, “Fibreculture Journal” 2008, No. 11,
http://eleven.fibreculturejournal.org/fcj-066-the-future-is-user-led-the-path-towards-widespread-produsage [dostep:

03.05.2015].
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w dwoch wymiarach — zwigzanym z odpo-
wiednim przygotowaniem oraz publikowaniem
okreslonych tresci, a takze z tworzeniem prze-
strzeni wzbogacajacej informacyjne srodowi-
sko uzytkownika, opierajac je o profesjonalne
redakcje mediow tradycyjnych.

Wykorzystanie terminu newsroom w per-
spektywie niniejszych rozwazan wiaze si¢
z okreslong aktywnoscia komunikacyjna uzyt-
kownikow SM. To wiasnie oni, podobnie jak
dziennikarze, zajmuja si¢ rozpowszechnianiem
przekazow w swojej sieci znajomosci. We
wspolpracy z innymi uzytkownikami konstru-
uja wlasne relacje, tworzac tym samym swo-
ista sie¢ dystrybucji wilasnych tresci newso-
wych. Wprawdzie poszczegdlne profile nie
funkcjonuja tak jak tradycyjnie pojmowane
newsroomy redakcji informacyjnych (w sensie
organizacyjnym i formalnym), jednak wykazu-
ja wiele cech wspolnych. Wykorzystanie tego
terminu odnosi si¢ gtéwnie do sfery aktywnosci
tworczej. W celu wyjasnienia analogii pomig-
dzy przestrzenia prywatna SM a profesjonal-
nymi redakcjami nalezy przyjrze¢ si¢ catemu
procesowi powstawania przekazu.

Faza wejscia®

Pierwszym 1 nierzadko najwazniejszym eta-
pem konstruowania newsa jest selekcja zrodet
informacji. Pozwala ona osadzi¢ tworzony
materiat w okreslonym kontekscie. Dziennika-
rze sami dobieraja kryteria, ktorymi kieruja si¢
w momencie wyboru zrodet lub zdarzen, wtta-
czajac je w obszar agendy medialnej. Zgod-
nie z teorig waznosci informacji (news value
theory) dziennikarze wybieraja poszczegdlne

wydarzenia zgodnie z czynnikami informacyj-
nymi wyznaczajacymi podstawowe ramy kon-
strukcyjne newsow®. Wielu badaczy wskazuje
na kilka najwazniejszych, takich jak bliskos¢
migdzy zdarzeniem a publicznoscia, ciagtosé
(mozliwos¢ poglebiania lub rozszerzania new-
sa), wptyw na publiczno$¢ lub instytucje, per-
sonalizacje (kierunek dystrybuowania przeka-
zu), nieprzewidywalnos¢ (wzmacniajaca sen-
sacyjnos¢ materiatu), konsekwencje oraz kon-
trowersyjnos¢’. Kierowanie si¢ okreslonymi
czynnikami pozwala na stworzenie konspektu
przyszitej wiadomosci. Podobnie zachowuja
si¢ uzytkownicy SM, ktorzy z jednej strony
wybieraja okreslone zrodta, a z drugiej — roz-
powszechniaja wlasne lub redystrybuuja juz
gotowe przekazy®. Wiekszo$¢ materiatlow za-
mieszczanych przez uzytkownikdw ma charak-
ter spontaniczny i nie wiaze si¢ stricte z infor-
macyjna dziatalno$ciag mediéw tradycyjnych.
W niniejszych badaniach jako informacje sa
definiowane wszelkie wiadomosci stworzone
przez uzytkownikéw lub zapozyczone z me-
diéw tradycyjnych. Wybdr wspomnianych ram
konstrukcyjnych newsa nalezy do uzytkow-
nika. Inaczej jest w przypadku dziennikarzy,
ktorzy maja obowigzek spelnia¢ wymagania
stawiane przez redakcj¢. Dobdr odpowiednich
zrédet mogacych dostarczy¢ najwigksza ilos¢
informacji jest wazny zarowno z perspektywy
dziennikarzy, jak i uzytkownikow.

W tym wymiarze mozna rozpatrywac tak-
ze profil zwyktego uzytkownika SM, ktory,
publikujac wilasne materialy, opiera si¢ na
okreslonych rodzajach zrédet. Moga one po-
chodzi¢ od audytorium, ktore jest w relacji

5 M. Chylinski, S. Russ-Mohl, Dziennikarstwo, Warszawa 2008.
6 J. Galtung, M.H Ruge, The structure of foreign news, ”Journal of Peace Research” 1965, No. 1, Vol. 2,

p. 64-91.

7 M. Ziegele, T. Breiner, O. Quiring, What creates interactivity in online news discussions? An exploratory
analysis of discussion factors in user comments on news items, “Journal of Communication” 2014, No. 6, Vol. 64,

p. 1114.
8§ Tamze, p. 1114-1116.



z profilem uzytkownika (sie¢ znajomosci, sub-
skrypcji itp.) lub przedsigbiorstw medialnych
obecnych w s$rodowisku SM’. Odpowiedni
dobér mediéw — polubionych, obserwowa-
nych Iub subskrybowanych przez uzytkowni-
kéw jest waznym elementem procesu tworze-
nia przekazéw informacyjnych. Réwnolegle
funkcjonowanie profili uzytkownikéw oraz
profili mediow tradycyjnych w jednym $rodo-
wisk doprowadza do ich wzajemnych relacji.
Przede wszystkim upodabnia je pod wzgledem
wykorzystywania SM w celu dystrybucji i re-
dystrybucji danych.

Metodologia

Badania zwiazane z tym problemem sg prowa-
dzone przede wszystkim w USA i w niektorych
krajach Europy Zachodniej — w Polsce tego
typu analizy nie byty robione. Do badan zosta-
ta wykorzystana ilosciowa metoda badawcza
(ankieta), ktora pozwolita zobrazowaé zacho-
wania uzytkownikéw SM zaréwno w momen-
cie dobierania newsow, jak i ich rozpowszech-
niania. W wyniku badan, prowadzonych od
lutego do kwietnia 2015 roku, otrzymano 565
ankiet (od 292 kobiet i 273 mezczyzn) wypet-
nionych przez polskich uzytkownikow posia-
dajacych konta w SM. Najwigksza grupg re-
spondentéw stanowity osoby w wiekul8-24
lat (46%) i 25-34 lat (41%). Mniejsza grupg
—uzytkownicy w przedziatach wiekowych 35—
44 lat (9%), 45-54 (3%) i powyzej 55 lat (2%).
Przedstawiona proba jest niereprezentatywna,
gdy chodzi o wiek. Wiaze si¢ to z uzytkowa-
niem tego typu technologii gtownie przez ludzi
mtodych. Artykut jest wigc wstgpna diagnoza
poprzedzajaca ewentualne przyszite doktad-
niejsze badania oparte na probach reprezenta-
tywnych. Analiza materiatu wykazata, ze 66%
respondentow posiada wyksztatcenie wyzsze.

Jacek Nozewski

Osoby ze srednim wyksztatceniem stanowity
29% ankietowanych. Najmniejsza grupa byli
uzytkownicy z wyksztalceniem podstawowym
i zawodowym (po 2%). Respondenci, ktorzy
wzigli udzial w badaniu, zamieszkuja w wiek-
szo$ci miasta powyzej 100 tys. mieszkancow
(53%). Mieszkancy miast powyzej 50 tys.
mieszkancow to 16% respondentéw. Ankieto-
wani z miast ponizej 50 tys. mieszkancoéw sta-
nowili 17%, a 14% respondentéw pochodzito
ze WS.

Autorski kwestionariusz mial forme inter-
netowgq i zostal udostepniony w polskich serwi-
sach spotecznos$ciowych oraz na forach inter-
netowych. W celu zwigkszenia zasiggu badan
poszczegodlni uzytkownicy SM  udostepniali
ankiete w ramach wilasnych profili lub grup,
do ktorych naleza. Kolportaz kwestionariusza
na zasadzie piramidy umozliwil dotarcie do
0s6b niezwigzanych bezposrednio z profilem
gltéwnym. Ankieta sktadala si¢ z 19 pytan po-
dzielonych na trzy czesci: (1) uwarunkowania
socjodemograficzne (metryczka), (2) aktywno-
$ci podejmowane przez uzytkownikdéw w celu
kompletowania odpowiadajacych im zrodet
dostepnych w SM, (3) dziatania prowadzace do
rozpowszechniania wlasnych przekazow. Czg¢sé
poswigcona tworzeniu informacji zwiazanej
z doborem odpowiednich redakcji dziennikar-
skich odnosi si¢ do dziatan, jakie podejmuja
uzytkownicy w celu wzbogacenia wlasnego
profilu. Respondenci odpowiadali na pytania
zwiazane z SM, z ktorych korzystaja, z jakiego
medium najczgsciej uzyskuja wiadomosci oraz
na jakiej podstawie wybierajg okreslone redak-
cje, wlaczajac je do wiasnego profilu. Pytania
ankietowe dotyczyly takze drugiej sfery aktyw-
nosci zwiazanej z upublicznianiem wilasnych
materiatdéw o charakterze informacyjnym. W tej
czgsei znalazly si¢ pytania dotyczace czynni-

? K. Stachura, (Nowe)? Widownie. Doswiadczenia odbiorcow mediow w kulturze konwergencji [w:] Nowe
media i komunikowanie wizualne, red. P. Francuz, S. Jedrzejewski, Lublin 2010, s. 84-87.
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Zrodto: opracowanie wilasne

kéw powodujacych udostepnianie lub publiko-
wanie wlasnych postow/wpiséw czy zabiegdw
edytorskich, ktére majg na celu urozmaicaé
dany przekaz.

Analiza materialu badawczego zostala opar-
ta o pytania badawcze:

PB1: W jaki sposob uzytkownicy personali-
zuja wilasne profile pod wzgledem informacyj-
nym?

PB2: Jakie media tradycyjne najcze¢sciej
wybieraja uzytkownicy SM?

PB3: Jakim zasiggiem charakteryzuja si¢
media, z ktorych korzystaja uzytkownicy?

PB4: Z jakich powodoéw uzytkownicy wy-
bierajg okreslone media?

PB5: Jaki rodzaj wpiséw/postow dominuje
wsrod zawartosci tworzonej przez uzytkowni-
kow?

PB6: Jakie czynnosci wykonuja uzytkowni-
cy, aby ich materiat stat si¢ bardziej atrakcyjny
dla odbiorcow?

PB7: Pod jakim wzgledem konto uzytkow-

nika moze funkcjonowaé w sposob zblizony
do profilu medium dziatajacego w przestrzeni
SM?
Przedstawiony material empiryczny prezentu-
je okreslone zachowania uzytkownikéw SM
podejmowane w celu ksztattowania wlasnego
srodowiska informacyjnego.

Personalizacja zawartoS$ci
informacyjnej profilu
Wigkszo$¢é respondentow bioracych udziat w ba-
daniu (85%) wskazalo nowe media jako pod-
stawowe zrodto informacji. Najnizszy odsetek
dotyczyt prasy (3%), radia (5%) oraz telewizji
(7%). Nie oznacza to jednak, ze media trady-
cyjne nie sg wykorzystywane przez internautow.
Obecnie SM pozwalaja obserwowac kanatly czy
programy oraz korzysta¢ z materiatdéw udostep-
nianych przez poszczegdlne media. Personaliza-
cja zwiazana z odpowiednig selekcja oraz dopa-
sowywaniem dostawcow ustug informacyjnych
w ramach wiasnego profilu wynika z potrzeb
uzytkownikow. Podejmuja oni indywidualne
i $wiadome wybory, ktére przyczyniaja si¢ do
ksztattowania wewnetrznej — osobistej sfery in-
formacyjnej. Mimo ze serwisy mediow online
sa powszechnie dostgpne oraz charakteryzuja si¢
ogromnym zasiggiem wsrod odbiorcow, to media
tradycyjne nadal ciesza si¢ sporym zaintereso-
waniem ze strony internautéw (wykres 1). Jest to
zwigzane przede wszystkim z mozliwoscig oraz
wygoda korzystania z tego typu rozwiazan, ktore
de facto sa skumulowane w jednym miejscu.
Najwigksze znaczenie dla respondentdw maja
redakcje mediow online. Wskazanie przez an-
kietowanych tej odpowiedzi dotyczyto mediéw
autonomicznych (Onet.pl, Wp.pl czy Interia.pl),
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ktére posiadaja wlasne redakcje 1 zespot dzien-
nikarzy. Korzysta z nich az 84% uzytkownikow
SM. Redakcje tych mediéw charakteryzuja si¢
wysokim stopniem réznorodno$ci, co pozwa-
la na korzystanie wylacznie z dzialéw i mate-
riatow, ktore sg aktualnie potrzebne. Bardzo
cieckawym elementem, o ktérym nalezy wspo-
mnie¢, jest fakt, ze interfejsy SM pozwalajq na
zamieszczanie odnosnikdw do pelnych artyku-
tow (linkow), po ktére w razie potrzeby siggaja
uzytkownicy.

Korzystanie z wybranych materialéw dzien-
nikarskich jest zwigzane z otwieraniem postow
lub wpiséw publikowanych przez poszczegolne
redakcje. Potwierdzeniem wysokiego stopnia
personalizacji wlasnego profilu pod wzgledem
informacyjnym jest fakt, ze uzytkownicy, kto-
rzy zawsze rozwijaja posty publikowane w SM
przez dziennikarzy stanowia jedynie 6% re-
spondentow. Natomiast najwicksza grupe (68%)
stanowig ci uczestnicy badan, ktorzy wybieraja
wyselekcjonowane przez siebie materiaty in-
formacyjne. Zainteresowania uzytkownikow
sa elementem filtrujacym kwestie, ktdre poten-
cjalnie moga zosta¢ wykorzystane w tworzeniu
wlasnego przekazu.

Mimo ze wiadomosci internetowe sg po-
wszechnie wykorzystywane przez uzytkow-
nikow, to dos¢ istotng rolg w ksztattowaniu
wlasnego profilu odgrywaja media tradycyjne.
Prasa cieszy si¢ wsrdd internautow stosunko-
wo wysokim zainteresowaniem — 58% respon-
dentow wlacza profile mediow drukowanych
W ramy swojego konta.

Nalezy takze wspomnie¢, ze prasa, jako
medium o niskim poziomie interaktywnosci,
musi konkurowa¢ z innymi sektorami medial-
nymi o utrzymanie wysokiej pozycji na rynku.
Rozwdj technologii oraz konwergencja medial-
na przeniosly pras¢ w przestrzen nowych me-
diéw, co stopniowo doprowadza do zacierania
si¢ réznic migdzy poszczegdlnymi sektorami
medialnymi. W efekcie prasa, radio i telewizja
w obszarze SM funkcjonuja w zblizony sposaob.
Kazde medium tradycyjne obecne na platformie
SM posiada mozliwos¢ korzystania z tych sa-
mych narz¢dzi oferowanych przez poszczegol-
ne serwisy spotecznosciowe.

Telewizja jest obserwowana przez 46% re-
spondentow. Medium cieszacym si¢ niewielkim
zainteresowaniem ze strony uzytkownikdw jest
radio (38%). Tak niski odsetek uczestnikow ba-
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dan jest zaskakujacy, poniewaz wtloczenie tego
medium w SM wiaze si¢ zar6wno ze sfera czy-
sto rozrywkowa, jak i informacyjna. Wazny jest
fakt, ze dziatalno$¢ kazdego medium nie jest
ograniczona czasowo. Media tradycyjne obecne
w SM publikuja od kilku do kilkunastu newsow
dziennie.

Uzytkownicy podejmuja takze decyzje doty-
czace zasiggu danego przedsigbiorstwa medial-
nego wlaczonego przez nich do wlasnego konta
(wykres 2). Decyzja tego typu jest kluczowa,
poniewaz odpowiednio poszerza lub zawegza
przestrzen informacyjna profilu.

Kazde medium posiada warto§¢ informa-
cyjna odpowiednig do skali oddziatywania. Ko-
rzystanie z mediow wylacznie lokalnych w pro-
porcjonalny sposob zaweza przestrzen informa-
cyjna konta uzytkownika. Jej poszerzenie moze
nastapi¢ przez dotaczenie kolejnych mediow
lub dzigki doborowi okreslonych redakcji dys-
trybuujacych tworzona przez siebie zawartos$¢
do szerszej widowni.

Dane wskazuja, ze zrodtami obserwowany-
mi w najmniejszym stopniu sg media o zasiggu
regionalnym, z ktérych korzysta 39% respon-
dentéw. Niewiele wigkszym zainteresowaniem
ciesza si¢ media lokalne (47%), co moze by¢
spowodowane brakiem przywiazania wylacznie
do spraw blizszych mieszkancom. Polscy uzyt-
kownicy SM najwigksza uwage przywiazuja do
zrddet o zasiggu krajowym (88%), co wiaze si¢
z najwickszymi nadawcami medialnymi. Inter-
net jest miejscem taczacym caly swiat w ogdl-
nodostepna sie¢. Uzytkownicy maja takze moz-
liwo$¢ korzystania z zagranicznych materiatow
informacyjnych. Media o tym zasiggu wybie-
rane sg takze przez spora czes¢ respondentow
(71%). Oznacza to, ze zasi¢g uzytkownikow
raczej ulega rozszerzaniu niz zawezaniu.

Waznym z punktu personalizacji wtlasne-
go profilu jest powod, dla ktérego dane media
zostaja weiagnigte w siatke informacyjng uzyt-
kownika (wykres 3).

Glowng przestanka, jaka kieruja si¢ uzyt-
kownicy SM w dobieraniu zrodel, jest profesjo-

nalizm (72%). To zagadnienie dotyczy nie tylko
samych dziennikarzy i ich dziatan redaktorskich,
ale takze jasnego, czytelnego oraz rzetelnego
przedstawienia poszczegdélnych materiatow.
Obok odpowiedniego poziomu merytorycznego
oraz organizacyjnego wyznaczanego przez po-
jecie profesjonalizmu dziennikarskiego, wazna
jest roznorodno$¢ danego medium (ten powdd
wskazato 52% respondentéw). Jest ona zwia-
zana przede wszystkim z grupami docelowymi,
do ktérych dociera przekaz. Silna personaliza-
cja catego profilu oraz wysoka selektywnosé
jego poszczegdlnych elementéw pozwalaja
uzytkownikom okresli¢, jakie media znajda si¢
w ich obszarze oraz jaka dokladnie tematyka
bedzie brana pod uwagg.

Kolejnym powodem, dla ktérego responden-
ci decyduja si¢ na wybodr okreslonego medium,
jest jego popularnos$¢ (36%). Ten czynnik nie
ma wigkszego znaczenia z perspektywy infor-
macyjnej. Media mniej popularne réwniez moga
by¢ interesujace pod wzglgdem informacyjnym.
Moze je charakteryzowa¢ zaréwno réznorod-
nos¢ przekazu jak i profesjonalizm. Responden-
ci raczej nie wybieraja okreslonych mediow ze
wzgledu na zatrudnionych tam dziennikarzy.
Stanowia oni jedynie 27% wszystkich ankie-
towanych. Podobnie przedstawia si¢ problem
prestizu medium (27%), ktory nie jest czynni-
kiem silnie determinujacym okreslony wybor.
Na kontrowersyjno$¢ danego medium zwraca
uwage jedynie 17% respondentéw. Sensacyjne
materiaty informacyjne — czasem nawet pocho-
dzace z niesprawdzonych zrédel — nie ciesza
si¢ wsrod respondentéw zbyt duzym zaintere-
sowaniem. Uzytkownicy $wiadomie wybieraja
te media, ktore przede wszystkim funkcjonuja
w oparciu o czynnik profesjonalizmu. Nie ozna-
cza to jednak, ze krzykliwe tytuly, nacechowa-
ne emocjonalnie zdjgcia czy filmy nie spotykaja
si¢ z zainteresowaniem.

Ciekawe i1 wskazane wydaje si¢ by¢ przed-
stawienie zainteresowan poszczegdlnymi dzia-
tami tematycznymi (wykres 4). Uzytkownicy
W pierwszym etapie personalizuja wlasny pro-
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fil, dobierajac odpowiednie media, a w drugim
selekcjonujq informacje, ktore wywotuja u nich
zainteresowanie.

Tematy zwiazane z kultura, spoteczenstwem
oraz polityka naleza do tych najpopularniej-
szych. Mgzczyzni, bardziej niz kobiety, preferu-
Jja tematy, ktdre dotycza polityki (56%), szeroko
pojetej techniki (48%), gospodarki i ekonomii

(47%) oraz sportu (36%). Wsrod kobiet prze-
wazaja tematy spoteczne (74%), ktore odnosza
si¢ do szeroko pojetej kultury — takze wyzszej
(71%) — oraz wszelkich zagadnien zwiazanych
ze stylem zycia (56%).

Personalizacja profilu pod wzgledem do-
boru odpowiednich zrdédet nie tylko wzboga-
ca jego zaplecze informacyjne, ale takze daje
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wiele mozliwosci jego wykorzystywania. Jest
oczywiste, ze komponowanie okreslonych ele-
mentow swojego profilu nie musi ograniczac
si¢ wylacznie do przedsigbiorstw medialnych.
Uzytkownicy maja swobodg¢ decydowania
o okreslonych zrodtach wiaczanych w prze-
strzen informacyjng wiasnego profilu. Ozna-
cza to, ze zarowno uzytkownicy jak i redakcje
mediow tradycyjnych wykazuja podobne ce-
chy w procesie tworzenia wlasnych informacji.
W obu przypadkach zrodtami moga by¢ obser-
wowane media oraz materialy, ktére pochodza
spoza nich.

Faza konwersji i wyjscia
Wtlaczenie poszczegolnych medidw, a nastep-
nie okreslenie ich zasiggu i tematyki, pozwala
poszerza¢ warto$¢ informacyjng profilu uzyt-
kownika. Przekazy dziennikarskie dociera-
ja do odbiorcéw wieloma kanatami i jest to
zwigzane przede wszystkim ze zjawiskiem
konwergencji medialnej charakteryzujacej
si¢ znaczng dynamizacjg proceséw komuni-
kacyjnych.

Wazng aktywno$cia zwigzang zaréwno
z funkcjonowaniem mediow tradycyjnych, jak
1 osobistych kont (obok wyszukiwania i dobie-
rania okres$lonych zrédet), jest odpowiednie
dystrybuowanie wytworzonych materiatow.
Odnosi si¢ to do wspomnianej wczesniej ak-
tywnosci uzytkownikéw, czyli zaangazowa-
nia w procesy komunikacyjne zachodzace
w SM. Kazde konto wigze si¢ z okreslonymi
zasobami informacyjnym, jednak stopien ich
wykorzystania zalezy od wiasciciela. Profi-
le mediéw tradycyjnych sa zobowiazane do
upowszechniania materiatow dziennikarskich
przede wszystkim w celu utrzymania widowni

i jej ewentualnego poszerzenia, zas uzytkow-
nicy SM sami wyznaczaja lini¢ programowa
wlasnego profilu.

Fazy konwersji oraz wyjscia sa ze soba po-
wiazane. Przeksztalcanie odpowiednio dobra-
nych zrddet informacji wiaze si¢ z praca redak-
cyjna, ktéra sprowadza si¢ do osoby dziennika-
rza. To on nadaje form¢ i znaczenie informa-
cjom, wlaczajac je w dany kontekst spoleczny
Iub polityczny. Newsy pojawiajace si¢ W ra-
méwkach mediow tradycyjnych dotycza tych
zdarzen, ktore mialy miejsce w ostatnim czasie
lub zostaly uznane za wazne przez osoby/zespo-
ty odpowiedzialne za ich rozpowszechnianie'®.
Nadawanie znaczenia jest jednym z najwazniej-
szych zasad redagowania oraz przygotowywa-
nia materiatu. Ustanawianie agendy to jedno
z podstawowych zadan mediéw tradycyjnych,
ktore tworza obraz kwestii. Okreslajg one to,
co powinno znalez¢ si¢ w mediach oraz nadaja
element waznos$ci kwestii przez odpowiednie
konstruowanie i rozpowszechnienie samej wia-
domosci'’.

Zawarto$¢ tworzona przez uzytkownika
(user created content — UCC) jest zwigzana
z kolejnym wymiarem ksztalttowania prze-
strzeni informacyjnej. Obejmuje ona okreslone
prace tworcze oraz formy przekazu (tekstowy,
audialny, wideo oraz taczony) wykreowane
przez uzytkownikow SM za posrednictwem in-
ternetu'>. Rozpowszechnianie przekazow przez
nadawcodw profesjonalnych oraz uzytkowni-
koéw sa bardzo podobne pod wzglgdem wy-
korzystywanych narzedzi oferowanych przez
SM. Dlatego UCC musi spetnia¢é wymagania
dotyczace upublicznienia przekazu w ramach
SM, wykazywaé pewien tworczy wktad w roz-
powszechniany przekaz oraz by¢ oderwany od

0°T. Ashuri, Activist journalism: Using digital technologies and undermining structures, “Communication,

Culture & Critique” 2012, No. 1, Vol. 5, p. 44-45.

"M. McCombs, Ustanawianie agendy. Media masowe i opinia publiczna, Krakow 2004.
12 OECD (2007), Participative web and user-created content: Web 2.0, wikis and social networking [dostep:

01.05. 2015].



profesjonalnych praktyk i procedur zwiazanych
z wykonywanym zawodem'?.

Zjawisko rozpowszechniania materialow
dziennikarskich przez samych uzytkownikow
stato si¢ powszechne. Jest to zwigzane z dys-
trybucja i redystrybucja przekazéw informacyj-
nych za pomoca wiasnych kont. Redystrybu-
cja odnosi si¢ do wykorzystywania gotowych,
opublikowanych news6w oraz wtlaczania ich
w sieci osobistych relacji przebiegajacych mig-
dzy kontem uzytkownika a innymi prywatnymi
profilami z nim zwiazanych. W przypadku Fa-
cebooka beda to sieci znajomych, a w ramach
Twittera — wszyscy obserwatorzy profilu. Waz-
ny w tym procesie jest fakt, ze dana informacja
medialna trafia nawet do uzytkownikow, ktorzy
nie obserwuja profili medidw tradycyjnych. Co
wigcej, w przypadku serwisu Facebook przy-
nalezno$¢ do okres$lonych grup tematycznych
pozwala na rozszerzenie zasiggu wilasnych in-
formacji.

Nalezy przyja¢, ze materialy informacyjne
dziennikarskie, udostgpniane przez uzytkowni-
kéw medidw spolecznosciowych, sq zwigzane
z UCC tylko potowicznie. Dzieje si¢ tak, kiedy
wlasciciel konta, wykorzystujac opublikowany
juz material, opatruje go tylko wiasnym opisem.
Natomiast gdy chodzi o zawartos¢, ktora zosta-
fa skonstruowana na podstawie ustyszanych,
obejrzanych lub przeczytanych informacji bez
zataczania stosownego odnosnika (linku) do
danego materialu, wéwczas mozemy mowic, ze
dana tres¢ zostata w calosci 1 od podstaw stwo-
rzona przez uzytkownika.

Zagadnienie zwigzane z UCC jest bardzo
wazne ze wzgledu na Sciste powiazanie ze
$rodowiskiem informacyjnym ksztattowanym
przez wiascicieli kont. Wykorzystanie istnie-
jacych juz newsow oraz tworzenie ich od pod-
staw przez uzytkownikéw znaczaco poszerza
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zakres funkcjonowania poszczegdlnych profili.
Dodatkowo koncepcja UCC odréznia funkcjo-
nowanie mediéw tradycyjnych w SM, ktore
maja obowiazek wypehiania ich podstawowe;j
funkcji informacyjnej, od profilu uzytkownika
ksztattowanego w sposob swobodny i niezobo-

wiazujacy.

Personalizacja przekazu

Publikowanie w SM wtasnych postow lub wpi-
sOw jest podstawowym elementem procesu ko-
munikacji zwiazanej z tego typu platformami.
Kazdego dnia bazy danych SM poszerzaja si¢
o nowe materiaty pochodzace z réznych zrodet
oraz od réznych podmiotéw. Maja one charak-
ter prywatny ograniczajacy si¢ do publikowania
wlasnych zdj¢¢, udostgpniania muzyki czy wy-
razania swojego nastroju. Jednak z drugie;j stro-
ny uzytkownicy opieraja si¢ na profesjonalnie
przygotowanych informacjach, ktére dotarty do
nich przez personalizacj¢ wlasnego profilu lub
bezposrednio z obszaru mediow tradycyjnych
(wykres 5).

Na podstawie danych zgromadzonych pod-
czas badania udalo si¢ przedstawi¢ proporcje
materiatéw publikowanych przez uzytkowni-
kéw SM w ciagu tygodnia. Okres siedmiu dni
zostat wybrany w celu uchwycenia dynamiki
procesu zwiazanego z publikowaniem postow
w przestrzeni medidw spotecznosciowych. Wy-
bér jednego dnia moglby okazaé sig¢ za krot-
ki, za$ przedzial czasowy wybiegajacy poza
siedem dni nie oddawalby istoty zjawiska. Na
wstepie nalezy przyjrzec si¢ tym respondentom,
ktérzy w ciagu tygodnia nie publikuja zadnych
materiatdéw. W tym miejscu wida¢ dysproporcje
miedzy materialami informacyjnymi pochodza-
cymi z mediow tradycyjnych, ktérych nie wia-
cza w ramy swojego profilu 58% respondentow.
Znacznie mniejszy odsetek dotyczy zawartosci

13 A. Kaplan, M. Haenlein, Users of the world, unite! The challenges and opportunities of Social Media,

“Business Horizons” 2010, Vol. 53, p. 61-62.
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Zrodlo: opracowanie wlasne

o charakterze prywatnym (34%), i jest to zjawi-
sko jak najbardziej zrozumiate, gdyz SM stuza
gldéwnie do spontanicznego komunikowania si¢
migdzy soba. Ta proporcja wskazuje na zna-
czenie zjawiska dystrybuowania materiatow
o charakterze informacyjnym. Nalezy pamig-
ta¢, ze aspekt informacyjny medidw spotecz-
nosciowych jest traktowany jako dodatkowy
w stosunku do mozliwosci podejmowania roz-
mowy z innymi uzytkownikami czy zawierania
nowych znajomosci.

Najczesciej uzytkownicy tworza od 1 do
2 przekazow tygodniowo — wihasnie tak odpo-
wiedziato 44% respondentéw przejawiajacych
codzienna, spontaniczna aktywnos¢. Posty/wpi-
sy bedace informacja dziennikarska upublicznia
32% uzytkownikow. Kolejny przedziat iloscio-
wy (3-5) wyraznie wskazuje na wiele mniejsze
proporcje publikowanych materiatow (wykres
5). Te o charakterze prywatnym stanowia 14%
tresci, za$ 8% — tresci informacyjne publikowa-
ne przez uzytkownikéw. Czgstotliwos¢ zwia-
zana z dystrybucja powyzej 6 materiatow ty-
godniowo jest charakterystyczna dla znikomej
czesci respondentow. W tym przypadku propor-
cje wygladaja podobnie jak we wczesniejszych
odpowiedziach (odpowiednio 8% i 2% dla ma-
teriatéw informacyjnych).

Analiza danych pozwala wprowadzi¢ pewna
skalg aktywnosci uzytkownikdéw. Poczawszy od
braku aktywnosci (0), przez niska (1-2), srednig
(3-5), do wysokiej (powyzej 6). Respondenci
charakteryzuja si¢ niska aktywnos$cia dystrybu-
owania wlasnych przekazow zwiazanych z po-
stami o charakterze prywatnym (codziennym)
oraz w oparciu o wtorne zrddla zewngtrzne
(dziennikarskie).

Podobnie jak w przypadku dobierania odpo-
wiednich zrodet, uzytkownicy kieruja si¢ okre-
Slonymi czynnikami podczas decyzji o opubli-
kowaniu danego materiatu (wykres 6). W po-
réwnaniu do mediow tradycyjnych, whasciciele
prywatnych profili nie maja obowiazku okresla-
nia grupy docelowej, do ktorej jest kierowany
przekaz. Publicznoscia w tym obszarze begda
wszystkie osoby obserwujace lub powiazane
siecig znajomosci z danym profilem.

Powodow zwiazanych z selekcja informa-
cji, ktére uzytkownicy pragng opublikowad, jest
wiele. Wazne jest, ze nie musza si¢ one skupiaé
tylko wokét jednego kryterium. Zebrane dane
ilosciowe jednoznacznie pokazuja, ze zard6wno
mezczyzni (62%), jak i kobiety (65%) wybieraja
okreslone materialy do publikacji na podstawie
wlasnych zainteresowan. Jest to czynnik w zasa-
dzie oczywisty, poniewaz samo juz zaangazowa-



Jacek Nozewski

kontrowersyjnos¢
zainteresowania
wiarygodnos¢
waznosé
aktualnos¢
0 10 20
mezezyzni (N = 273)

65

45
46

30 40 50 60 70
B kobiety (N =292)

Wykres 6. Kryteria wyboru publikowanych postow (w %) — mozliwo$¢ wielokrotnego wyboru

Zrodlo: opracowanie wlasne

nie w procesy komunikacyjne jest dobrowolne.
Zainteresowania uzytkownikéw sa glownym po-
wodem wyznaczajacym osobista lini¢ programo-
wa (merytoryczng) wlasnego konta.

Kolejnym kryterium jest waznos¢, ktora
poniekad jest powiazana z zainteresowaniami.
W przeciwienstwie do mediow tradycyjnych,
uzytkownicy SM nadaja wazno$¢ materiatom
indywidualnie. Profesjonalne redakcje sprzega-
ja wazno$¢ z oczekiwaniami odbiorcow. Profile
uzytkownikdw nie sa uzaleznione od czynnikow
komercyjnych, dlatego tez nie wymagaja takie-
go dziatania. Jednak ze wzgledu na to kryterium
45% kobiet oraz 52% megzczyzn podejmuje de-
cyzje o publikowaniu okreslonych informacji.

Trzecim czynnikiem determinujacym wybor
publikowanej zawartosci jest jej aktualno$¢, na
co wskazalo 38% kobiet i 46% mezczyzn. Od-
réznia to profil uzytkownika od redakcji profe-
sjonalnych, dla ktorych aktualnosé¢ danego wy-
darzenia jest jednym z najwazniejszych czynni-
kéw konstrukeji newsa. Nie oznacza to jednak,
ze respondenci nie traktuja tego elementu jako
waznego.

Istotna réznica pomigdzy kobietami a mez-
czyznami wystapita w przypadku wiarygodnosci
danej informacji. Wtasnie na ten czynnik, jako
kolejny brany przez nich pod uwage, wskazato

21% kobiet 1 31% mezczyzn. W kwestii osobi-
stego newsroomu nie mozna mowi¢ o profe-
sjonalizmie w czystej postaci, ktérym charak-
teryzuja si¢ media tradycyjne oraz dla ktorych
wiarygodno$¢ jest sprawa nadrzedna. Wigkszosé
uzytkownikdw nigdy nie miata stycznosci z pra-
ca dziennikarska, dlatego brak doswiadczenia
silnie wigze si¢ z brakiem profesjonalizmu.

Kontrowersyjnos$¢ newsow (wpisdw/postow)
jest najmniej waznym kryterium wyboru okreslo-
nych materiatdw. Ten czynnik zostat wskazany
przez mniej wigcej zblizong czesé kobiet i mez-
czyzn (odpowiednio 15% i 18%). Niski stopien
tego kryterium jest zwiazany ze wskazaniami na
kryterium zainteresowania. Uzytkownicy publi-
kuja z reguly materiaty, ktore odpowiadaja ich
preferencjom, nie wywotujac dysharmonii we
wlasnej przestrzeni informacyjnej. Natomiast
w przypadku mediow tradycyjnych wprowadze-
nie od czasu do czasu dysonansu wplywa na po-
pularno$¢ danych redakcji.

Podobnie jak w mediach tradycyjnych,
réwniez w SM profile uzytkownika maja moz-
liwos¢ wykorzystywania okreslonych narze¢dzi
w celu urozmaicenia i odpowiedniego uformo-
wania przekazu informacyjnego (wykres 7).
Wraz z rozwojem technologicznym narzedzia
oraz mozliwosci bedace czescig interfejsu uzyt-
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kownika ulegly zmianie, przybraty inng forme
lub pojawily si¢ nowe.

Zwrocenie uwagi uzytkownikéw na publiko-
wany material przybiera rozne formy. Najbardziej
powszechnym sposobem sa zdjecia dodawane do
wilasnych postow. Zarowno kobiety (58%) jak
1 mezezyzni (59%) dodaja fotografie do swoich
materiatéw. Jest to niezwykle wazny element kaz-
dej nowo powstajacej wiadomosci, ktéry obrazu-
je opisywany problem lub wydarzenie. W drugiej
kolejnosci respondenci wskazali na emotikony.
Ich podstawowa funkcja jest wyrazanie emocji za
pomoca znakow graficznych. W tworzonym ma-
teriale wzbogacajq tekst nie tylko pod wzgledem
estetycznym, ale takze okreslaja zamiary autora
danego przekazu — ironig, zlos¢, zadowolenie.
To narzedzie stosuje 38% kobiet oraz 32% mez-
czyzn, ktorzy wzigli udzial w badaniu. Bar-
dzo popularnym zabiegiem, z jednej strony
urozmaicajacym przekaz, a z drugiej — katalo-
gujacym go, jest wykorzystywanie hashtagoéw
(#stowo). Z tej mozliwosci korzysta 24% kobiet
119% mezczyzn. Mimo Ze ten element SM w bez-
posredni sposob nie wptywa na tres¢ przekazu, to
jednak porzadkuje okreslone partie informacji.

Z podobng czgstotliwoscig uzytkownicy
SM udostgpniaja materiaty wideo. W przeci-

wienstwie do hashtagow, ten zabieg czgsciej
stosuja mezezyzni (23%) niz kobiety (18%).
W poréwnaniu do profili medidw tradycyjnych,
zwigzanych na przyklad z telewizja, konto
uzytkownika, jak wczesniej wspomniano, nie
jest zwiazane z okre$lona linig programowa,
co pozostawia pewien stopien swobody doboru
odpowiednich narzedzi.

Najmniejszym powodzeniem cieszy si¢ wWy-
roznienie postow na wiasnej tablicy (13% mez-
czyzn i 8% kobiet). Jest to opcja niezbyt rozpo-
wszechniona w SM, dlatego charakteryzuje si¢
niskim odsetkiem ws$rdd respondentéw. Wpro-
wadzenie elementu geolokalizacji (18% kobiet
1 11% mezczyzn) jest zwiazane gtéwnie z serwi-
sem Instagram. Stosunkowo od niedawna uzyt-
kownicy zaczgli stosowac to narzedzie na Face-
booku i Twitterze. Duze litery (18% mezczyzn
1 14% kobiet) sa raczej kojarzone z informacjami
zamieszczanymi na tablicy ogloszen, i z tego tez
wzgledu czgsto sa w tej formie wykorzystywane.

Srodowisko SM upodobnito media tradycyj-
ne do profili uzytkownikdéw na poziomie funk-
cjonalnym. Oznacza to, ze proces wytwarzania
materiatow o charakterze informacyjnym prze-
biega podobnie zaréwno w przypadku profesjo-
nalnych redakcji, jak i prywatnych uzytkowni-



koéw. Interfejsy kont osobistych pozwalajg uzy-
wac nierzadko tych samych narzedzi, ktérymi
dysponuja redakcje mediéw tradycyjnych.

Podsumowanie

Profile uzytkownikow SM wyznaczaja nowe
kierunki dystrybucji materiatow informacyj-
nych. Chociaz sg one niezwiazane z profesjo-
nalnym przygotowaniem newsow, to zasady
okreslajace ich powstawanie sg zblizone do
procesow zachodzacych w tradycyjnych redak-
cjach poszczegdlnych serwisow. Oparcie swo-
jej aktywnosci o ramy konstrukcyjne newsa jest
charakterystyczne zaréwno dla zwyktych, jak
i profesjonalnych uzytkownikow SM.

Podobienstwa mozna zaobserwowac¢ w dwdch
powigzanych ze soba wymiarach: (1) uczestnic-
twa uzytkownikow w kazdym z trzech etapow
tworzenia newsa — zbierania, przetwarzania oraz
publikowania materiatow, (2) wykorzystania
okreslonych narzgdzi oferowanych przez SM.
Uzytkownicy, podobnie jak dziennikarze, okre-
Slaja zrodta, czerpia z nich informacje, prze-
twarzaja je, a nastgpnie publikuja, poddajac je
odpowiednim zabiegom edytorskim. Wynika
to z dzialalno$ci redakcji oraz poszczegélnych
profili w jednym $rodowisku komunikacyjnym.
Mozliwo$¢ dodawania zdjg¢ czy filmow oraz
opatrywanie ich okreslonym opisem, komen-
tarzem czy stosownym odnosnikiem, pozwala
stworzy¢ obraz danej kwestii wlaczanej w in-
formacyjny obieg. Nalezy jednak zaznaczy¢, ze
skala tego zjawiska jest inna w przypadku profili
mediow profesjonalnych i indywidualnych uzyt-
kownikow. Media tradycyjne zawsze posiadaja
strony domowe, z ktorych pochodza dane infor-
macje, natomiast uzytkownicy rzadko kiedy dys-
ponuja tego typu zapleczem.

Profil uzytkownika SM charakteryzuje si¢
znacznym stopniem swobody tworzenia okre-
slonych przekazow — zainteresowania uzytkow-
nikow determinuja ksztatt i zakres osobistego
newsroomu. Niebagatelng rolg¢ w tym procesie
odgrywaja media tradycyjne, ktére w znaczacy
sposob warunkuja forme, rodzaj oraz zasigg
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publikowanych informacji. Materiaty infor-
macyjne udostgpniane przez okreslone sektory
medialne sg zrédlem, z ktérego czerpia przede
wszystkim uzytkownicy. Wtasnie w ten sposdb
milodsze pokolenia poznaja media tradycyjne.
Proces komunikacji migdzy profesjonalistami
a odbiorcami zostal zaposredniczony przez SM.
Personalizacja profilu prowadzi do ksztattowa-
nia przestrzeni wewnetrznej jak i zewngtrznej
poszczegdlnych uzytkownikow. Mikrosrodo-
wisko informacyjne rozszerza si¢ proporcjo-
nalnie do zaangazowania w procesy wymiany
przekazow zachodzacych w SM. Im bardziej
aktywny jest uzytkownik oraz im wigcej zrodet
informacji wlacza w ramy swojego profilu, tym
wigcej procesow komunikacyjnych zachodzi
migdzy nim a pozostalymi jednostkami SM.
Respondenci w procesie ksztaltowania wia-
snych profili wybieraja media gtéwnie o zasig-
gu krajowym i zagranicznym, co determinuje
skal¢ potencjalnych materiatow, ktére mozna
wykorzysta¢. Zaréwno dostarczanie jak i dys-
trybuowanie informacji w przypadku SM jest
bardzo uzaleznione od decyzji uzytkownika.
Sposob tworzenia informacji oraz ich roz-
powszechnianie zaleza wylacznie od osobi-
stych upodoban oséb zaangazowanych w SM.
Prywatne profile funkcjonuja woéwczas po-
dobnie jak jednoosobowe redakcje — osobiste
newsroomy, ktére w znacznym stopniu przy-
pominaja konta mediéw tradycyjnych zareje-
strowanych w SM.

Analiza prywatnego konta SM przez pryzmat
profesjonalnych redakcji jest rozwiazaniem in-
nowacyjnym. Prezentuje zjawisko zwigzane
z wykorzystywaniem, odbieraniem oraz nada-
waniem okre§lonych informacji przez samych
uzytkownikow, ktorzy — podobnie jak dzienni-
karze — podejmuja decyzje o wlaczeniu okre-
$lonych przekazow w procesy komunikacyjne.
Przeprowadzone badanie prezentuje nie tylko
zakres aktywnosci polskich uzytkownikow SM,
ale rowniez jest wstepem do analiz zwigzanych
z popularnym poje¢ciem dziennikarstwa obywa-
telskiego.



lll| Profil uzytkownika mediow spolecznosciowych —
osobisty newsroom 2.0?

User’s profile in social media — personal newsroom 2.0?

Jacek Nozewski

SELOWA KLUCZOWE
newsroom, media spotecznosciowe, profil uzytkownika, personalizacja, przestrzen infor-
macyjna

STRESZCZENIE
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the same stages of news creationand use similar tools offered by social networking sites for
messages distribution.
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Wymiary 1 skutki saturacji medialne;
w przestrzeniach otwartych
1 zamknietych na przykladzie

analiz centrum handlowego
Sky Tower 1 projektu PI.W.O.

Katarzyna Kopecka-Piech

S aturacja medialna jest zjawiskiem powszech-
nym. Nagromadzenie mediéw w otacza-
jacej nas przestrzeni jest bardzo duze. Skala
uzycia mediow mobilnych i stacjonarnych, tra-
dycyjnych i nowych jest bardzo wysoka. Media-
tyzacja obejmuje kolejne sfery zycia. Aktualnie
bazuje na mobilnoscil, aplikatyzacji?, algorytmi-
zacji® i personalizacji‘. Jak pisze Nick Couldry:
,,P0 pierwsze, jesli — jak czesto przyznajemy —
nasze $wiaty zyciowe sg nasycone mediami, to
musimy spojrze¢ na procesy medialnej saturacji
z szerszej perspektywy. Swiat nasycony media-
mi jest §wiatem, w ktorym dziatania zoriento-
wane na media sg doktadnie nieograniczone do
produkcji, bezposredniej konsumpcji i dalszej

cyrkulacji. Normy medialne sg internalizowane
i ucielesnione; srodki medialne sa czescig in-
frastruktury wielu rodzajow aktywnosci (...)"™.
A zatem problem medialnego nasycenia musi
by¢ uyymowany kompleksowo. Elementy wspot-
czesnej rzeczywisto$ci medialnej nie daja si¢
pozna¢ w izolacji, poniewaz produkcja mediow
krzyzuje si¢ z konsumpcja®, promocja — z cyr-
kulacja. Dziatania podejmowane w sferze me-
dialnej charakteryzujq si¢ brakiem wyraznie
wyznaczonych granic mi¢dzy procesami, ktore
im odpowiadaja, a takze migdzy ich elementa-
mi. Stowem, mamy do czynienia z konwergen-
cja. Zasady, wedtug ktorych funkcjonuja media,
sg akceptowane i aplikowane w réznych obsza-

' Zob. np. K. Kopecka-Piech, Mediatyzacja w ruchu, czyli ksztaltowanie si¢ kultury medialnej mobilnosci, ,,Kul-

tura i Historia” 2013, nr 24.

2 Tak mozna probowa¢ przettumaczy¢ (analogicznie do mediatyzacji) stosowany w jezyku angielskim termin
applicatization. Wigcej na temat zjawiska: K. Kopecka-Piech, Mediatyzacja przez aplikatyzacje. Mobilna hybrydy-
zacja, wielozadaniowos¢ i wspoldzielenie, ,,Zeszyty Prasoznawcze” 2015, nr 1.

3 Zob. np. A. Halavais, Wyszukiwarki internetowe a spoleczeristwo, Warszawa 2012.

4 Zob. np. K. Kopecka-Piech, Aplikacje mobilne: innowacyjnosé, sytuacyjnosé i personalizacja komunikacji,

,,Nowe Media. Czasopismo Naukowe” 2013, nr 4.

>N. Couldry, My media studies: Thoughts from Nick Couldry, ,,Television & New Media“ 2009, No. 1, p. 40-41.
Warto zaznaczy¢, ze Nick Couldry jest aktualnie jednym z czotlowych badaczy mediatyzacji oraz jednym z niewielu,
ktory dostrzega (cho¢ dotad jedynie sygnalizuje, a nie rozwija) problem saturacji medialne;.

¢ Odzwierciedlaja to analizy m.in. medialnej prosumpcji czy produkcyjnego uzycia.



rach aktywnosci, poniewaz media sa w nich
powszechnie wykorzystywane, staja si¢ nie-
odzownym elementem w wielu aspektach co-
dziennego zycia, wypetniajac je w sensie tech-
nologicznym i kulturowo-spotecznym (w tym
normatywnym).

Media przenikajg elementy otoczenia. Wta-
piaja si¢ w nie w sensie dostownym (bezpo-
$rednim, na poziomie materii) i symbolicznym
(posrednio, na poziomie przekazu i tresci).
Mozna mowié o saturacji technologicznej, tzn.
technologicznym wymiarze nasycenia, wskazu-
jac, jakie technologie i w jaki sposob wypelnia-
ja 1 przeksztalcajq przestrzen; oraz o saturacji
procesami mediowanymi, a wigc nasyceniu ko-
munikacja medialng réznych form aktywnosci
cztowieka, ktore podlegajq zmianom. Wowczas
rodzi si¢ pytanie o to, jak za sprawa saturacji
zmienia si¢ zycie czlowieka.

Pierwsza czg$¢ ponizszego opracowania
stanowi dyskusja dotyczaca réznicy migdzy sa-
turacja a mediatyzacja, ktora sytuuje t¢ pierw-
sza jako element drugiej. Kolejng czgs$¢ stano-
wig dwa studia przypadkdéw. Analizy dotycza
przestrzeni publicznych nasycanych nowymi
technologiami medialnymi. Sa to zamknig-
te przestrzenie wielkich centrow handlowych
oraz otwarte przestrzenie poddane mediowaniu
w wyniku eventéw opartych na nowych tech-
nologiach’. Wybrano wroctawskie centrum Sky
Tower oraz projekt PI.W.O. W badaniach za-
stosowano obserwacje, wywiady indywidualne
oraz analiz¢ dyskursu. W interpretacji wyko-
rzystano koncepcje¢ figuracji komunikacyjnych

Katarzyna Kopecka-Piech

(communicative figurations) Andreasa Heppa,
jako narzedzie szczegdlowej analizy saturacji.
W drugiej czgsci, na przyktadach, przedstawio-
no znaczenie dla saturacji medialnej funkcjo-
nalnosci obu typodw przestrzeni.

Saturacja medialna a mediatyzacja
O ile teoria mediatyzacji jawi si¢ jako dobrze
opracowana, wcigz dynamicznie rozwijana®,
cho¢ nie do konca spdjna, o tyle koncepcja
saturacji medialnej jest czym$ nowym, roznie
interpretowanym,
i w zwiazku z tym wciaz niedookreslonym.
Istnieje wyrazny problem w rozgraniczeniu,
czym jest sama medialna saturacja, a czym me-
diatyzacja. Z punktu widzenia okreslonych pro-
ceséw zachodzacych za sprawa mediow, oraz ich
skutkow, saturacja jest elementem mediatyzacji
lub tez ja umozliwia. Mediatyzacja to proces
przemiany rzeczywisto$ci pod wplywem me-
didw, czy — jak to okresla Hepp — medialnych sit
przeksztatcajacych (moulding forces). Mediaty-
zacja ma swoj wymiar ilosciowy i jakosciowy.
Dokonanie iloSciowego pomiaru stopnia
mediatyzacji to okreslenie, w jaki sposdb nasili-
1a si¢ lub ostabta obecnos¢ mediow i komunika-
cji w danej sferze zycia. Jak zauwaza Friedrich
Krotz, nalezy okresli¢, jak zmienia si¢ liczba
wykorzystywanych ,,narzedzi medialnych i ko-
munikacyjnych”. Analizy tego zjawiska mozna
dokona¢ z trzech perspektyw’. Pierwsza doty-
czy czasu i pozwala odpowiedzie¢ na przyktad
na pytanie, jakie zmiany ilosciowe zaszly w za-
stosowaniu mediow w danym okresie. Druga

nieczgsto podejmowanym

7 Rozrdéznienie migdzy przestrzenig otwarta i zamknigta zasadza si¢ na wystgpowaniu ewentualnych barier.
Przestrzen otwarta jest ,,pozbawiona widocznych barier”, zob. T. Olendarek, Funkcja jako cecha przestrzeni, ,,Studia
i Materiaty Centrum Edukacji Przyrodniczo-Lesnej” 2008, r. 10, z. 3 (19).

8 W Polsce szczegdtowe analizy z zakresu mediatyzacji przeprowadzili m.in. M. Moleda-Zdziech, Czas cele-
brytow. Mediatyzacja zycia publicznego, Warszawa 2013; K. Giereto-Klimaszewska, Rola telewizji w ksztaftowaniu
wizerunku politycznego. Studium mediatyzacji polityki na przykiadzie wyboréw prezydenckich w Polsce, Torun 2008;
L. Wojtkowski, Mediatyzacja polityki. Amerykanska kampania prezydencka 2008, Torun 2012.

° F. Krotz, Mediatisierung: Fallstudien Zum Wandel Von Kommunikation, Wiesbaden 2007 [vide:] A. Hepp,
Researching ‘mediatised worlds’: Non-mediacentric media and communication research as a challange [in:] Media
and communication studies interventions and intersections, ed. N. Carpentier, Tartu 2010, p. 39.
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dotyczy przestrzeni. Wyjasnia si¢ na przyktad,
jakie zmiany obserwuje si¢ w danej przestrzeni
albo jak zmienita si¢ skala rozpowszechnienia
danego medium. Trzeci aspekt ma charakter
spoteczny. Mozna bada¢ choéby skalg obecno-
$ci mediéw w danych grupach spotecznych, na
przyktad demograficznych.

Aspekt jako$ciowy obejmuje kwestie relacji
migdzy zmiang medialng a kulturowa. Sg one
ksztattowane zardwno przez materi¢ technolo-
giczna, jak i procesy strukturyzowania proce-
sow komunikacyjnych, a konkretnie — dziatan
i praktyk'®. W tym kontekscie koncepcja sa-
turacji jawi si¢ jako narzedzie szczegdtowego
wyjasnienia specyfiki relacji miedzy mediami,
przestrzenia i szeroko pojeta sfera kulturowo-
-spoteczna. Poszczegolne sfery aktywnosci czto-
wieka zostaja poddane logice medialnej m.in.
w wyniku nasycenia przestrzeni medialng tech-
nologia. Wiasnie to nasycenie jest swoistym na-
rzedziem przemiany, a jednoczesnie zjawiskiem
samym w sobie. Istnieja medyczne!!, psycholo-
giczne'?, srodowiskowe' i estetyczne'* skutki
nadmiernej saturacji medialnej w przestrzeni
zamknigtej lub otwartej; jak réwniez konse-
kwencje niedoboru w niej mediow, w sytuacji
koniecznosci wykonania wielu zadan, ktore
wspolczesnie sa od mediow uzaleznione'.

Wymiary saturacji medialnej
ZaloZenia teoretyczne

Saturacja moze by¢ traktowana jako proces
i stan nasycenia danej przestrzeni mediami
i zosta¢ poddana analizie jakoSciowej lub ilo-
Sciowej. Badania moga dotyczy¢ wymiaru
technologicznego, ekonomicznego lub spotecz-
no-kulturowego, ktdére w oczywisty sposob si¢
zazebiaja. Przyjeta perspektywa sytuuje rozwa-
zania w kontekscie teorii medium i srodowiska
medialnego, tzw. ekologii medialnej, oraz kon-
cepcji mediatyzacji w ujeciu Heppa siggajacej
do konstruktywizmu spotecznego i socjologii
wiedzy'®. Koncepcje Heppa sa jednymi z bar-
dziej rozwinig¢tych ujg¢ mediatyzacji. W cia-
gu ostatnich lat autor, poczynajac od ogodlnej
systematyzacji zjawiska, rozwinat koncepcje
medialnych sit ksztattujacych, a nastepnie za-
proponowal uniwersalne narze¢dzie badawcze
w postaci konfiguracji komunikacyjnych. Bu-
dowana przez niego teoria tworzy spdjna catosc
i okazuje si¢ na tyle elastyczna, ze mozna jg za-
stosowa¢ w badaniach zjawisk dopetniajacych
lub warunkujacych mediatyzacj¢. We wspot-
czesnym nurcie badan nad mediatyzacja brak
propozycji réwnie adekwatnej, a jednoczesnie
wystarczajaco rozbudowanej, by mozna bylo
przeprowadzi¢ badania, ktdre ze swojej natury

10 A. Hepp, Researching ‘mediatised worlds’ ..., dz. cyt., p. 40.

"'Np. medyczne skutki oddzialywania promieniowania sieci Wi-Fi, zob. cho¢by H. Atasoy et al., Immunohisto-
pathologic demonstration of deleterious effects on growing rat testes of radiofrequency waves emitted from conven-
tional Wi-Fi devices, ,,Journal of Pediatric Urology* 2013, No. 9 (2).

12 Np. psychologiczne skutki nasycenia mediami przestrzeni domowej, zob. E.A. Vandewater et al., Digital childhood:
Electronic media and technology use among infants, toddlers, and preschoolers, ,,Pediatrics” 2007, No. 119 (5).

13 Np. niszczenie krajobrazu naturalnego w wyniku instalowania infrastruktury, np. telekomunikacyjnej, zob.
np. M. Macher, M. Katuski, Problemy inwestycji telekomunikacyjnych a ochrona srodowiska w dobie spoleczenstwa
informacyjnego, ,,Przeglad Telekomunikacyjny + Wiadomosci Telekomunikacyjne” 2008, nr 81.

14 Np. przesycenie obrazem (gléwnie o charakterze reklamowym) przestrzeni miejskich kosztem estetyki bu-
dynkdow, réwniez zabytkowych, zob. np. T. Nawrocki, Miasta nasze a w nich.... Kilka refleksji o wplywie reklamy
zewnetrznej na miejskq ikonosfere, ,,Acta Universitatis Lodziensis. Folia Sociologica” 2011, nr 36.

15 Najprostszym przyktadem jest brak dostgpu do wystarczajaco szybkiego internetu w miejscu pracy o charak-

terze biurowym.

1 A. Hepp, Communicative figurations. Research cultures of mediatization [in:] Media practice and everyday
agency in Europe, eds. L. Kramp et al., Bremen 2014, p. 88. Wigcej na temat roznych uj¢¢ mediatyzacji, zob.
K. Kopecka-Piech, Sport — od medialnego zaposredniczenia do mediatyzacji, ,,Kultura i Edukacja” 2012, nr 4.



sa ztozone i muszg byé wszechstronne. W pre-
zentowanych analizach dokonano adaptacji
owej koncepcji na potrzeby badania saturacji.
W pierwszej kolejnosci zostato przyjete za-
ozenie, ze media tworza srodowisko!’, kreuja
konwergujace przestrzenie medialne'®, ktore
wykazuja rézny stopien i charakter nasycenia
medialng technologia. Po drugie zaklada sig,
ze media przeksztalcaja otoczenie cztowieka,
a odbywa si¢ to we wzajemnym oddziatywa-
niu mediéw i elementéw kulturowych oraz
spotecznych. Tym samym celem badan jest
,dociekanie wzajemnych relacji migdzy zmia-
na medialng i komunikacyjng z jednej strony,
a kulturg i spoteczenstwem z drugiej, odzwier-
ciedlajacych transformujaca role mediéw i ko-
munikacji w tych wzajemnych relacjach”"®,
Obszarem analiz jest codzienne zycie uzyt-
kownikéw medidw, ktore staje si¢ coraz bardziej
zmediatyzowane, scentralizowane, zorientowa-
ne na media (everyday mediacentrism®), w tym
— na media mobilne (mobile phone centrism*').
Codzienno$¢ obfituje w mediowane procesy,
zarowno te powszechne, zwyczajne (jak ko-
munikacja migdzyludzka czy transakcje ryn-
kowe), jak i te bardziej okazjonalne (np. udziat
w przeréznych wydarzeniach). To, co je taczy,
niezaleznie od poziomu spektakularnosci, wy-
jatkowosci czy okazjonalnosci, to usieciowie-
nie i zapgtlenie procesow komunikacyjnych za-
posredniczonych medialnie. Wspodtczesnie do-

Katarzyna Kopecka-Piech

minujaca czgs¢ procesdw nie moze zachodzié
bez posrednictwa medidw, ktdre, jesli zostang
pozbawione tego posrednictwa, catkowicie
zmieniaja swdj charakter. Medialna saturacja
nasila si¢, poniewaz owe procesy staja si¢ row-
niez bardziej atrakcyjne, gdy sa zogniskowane
na mediach wypehiajacych przestrzen.

Narzedzie analizy: figuracje komunikacyjne

Narzgdziem analizy saturacji jest koncepcja fi-
guracji komunikacyjnych Heppa. Sa to ,,wzorce
komunikacyjnego przeplatania si¢, ktore ist-
nieja w roznych mediach, cechujace si¢ »te-
matycznym ramowaniem«, orientujace akcje
komunikacyjng i nadawanie znaczenia”?. To
,ustrukturyzowane sposoby, na ktére zachodzi
komunikacyjna konstrukcja kultury i spofe-
czenstwa”?. Figuracje komunikacyjne nie sg
statycznymi fenomenami, ale procesami, ktdre
realizuja si¢ w komunikacyjnej praktyce*. Ce-
chuja je cztery wlasciwosci (features) i cztery
charakterystyki
capacities). Wlasciwosci to: formy komuni-
kacyjne (communicative forms), czyli rodzaje
dzialan komunikacyjnych i praktyk oparte na
konwencjach; calosci medialne (media ensem-
ble), tzn. wszelkie media, za ktorych posrednic-
twem wystepuje figuracja komunikacyjna; kon-
stelacja aktorow (constellation of actors) oraz
tematyczne ramowanie (thematic framing), czy-
li rama nadawania znaczenia, ktéra definiuje fi-

konstrukcyjne (comstruction

7 D. Morley, Media, modernity and technology. The geography of the new, London, New York 2007; J. Meyro-
witz, Medium theory: An alternative to the dominant paradigm of media effects [in:] The Sage handbook of media
processes and effects, eds. R.L. Nabi, M.B. Oliver, Thousand Oaks 2009.

18 K. Kopecka-Piech, Converging media spaces: Introducing an emergent field of studies, ,,Studia Humanistycz-

ne AGH” 2012, nr 3, s. 77 i nast.

1 A. Hepp, Communicative figurations..., dz. cyt., p. 84.
2 Tenze, Researching ‘mediatised worlds’..., dz. cyt., p. 43.

2! Tamze.
22 Tenze, Communicative figurations, dz. cyt., p. 88.

2 A. Hepp, U. Hasebrink, Human interaction and communicative figurations. The transformation of mediatizes
cultures and societies, “Communicative Figurations”, working paper Bremen 2013, No. 2, p. 16, http://www.kom-

munikative-figurationen.de/fileadmin/redak_kofi/Arbeitspapiere/CoFi_EWP_No-2_Hepp Hasebrink.pdf

19.03.2015].

[dostep:

2 A. Hepp, Communicative figurations..., dz. cyt., p.. 88.
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guracj¢ jako jednostke spoteczng i kulturowa®.
Natomiast charakterystyki konstrukcyjne obej-
muja: przynalezno$¢, zasady, wladze i segmen-
tacj¢. Sa to wymiary pozwalajace kontekstuali-
zowaé figuracje. W przypadku przynaleznosci
zostaje okreslona kwestia socjalizacji, inkluz;ji
czy nawet komercyjnych zwiazkow klientow
z markami. Analiza figuracji pozwala rowniez
wyjasnié, jak ksztattuja si¢ zasady (polityczne,
prawne, spoleczne, etyczne, estetyczne). Z ko-
lei kwestie segmentacji dotycza nieréwnosci
medialnych i komunikacyjnych, np. w dostgpie
do informacji, sposobu uzytkowania mediow,
wykluczenia cyfrowego itp. Ostatecznie per-
spektywa wladzy ukierunkowuje analizy na
problemy m.in. upodmiotowienia, budowania
tozsamosci, w tym indywidualizacji®.

Saturacja technologiczna i saturacja procesami
mediowanymi

Mozna wyrdézni¢ dwa gldwne typy saturacji
i odpowiadajace im ilosciowe i jakosciowe spo-
soby analizy oraz opisu. Saturacja technologicz-
na to nasycenie przestrzeni mediami w sensie
materialnym, fizyczne wypetnienie przestrzeni
elementami, infrastruktura, materia medialna,
ktére umozliwiaja komunikacj¢ zaposredniczo-
na w kazdym wymiarze: jeden — do jednego,
jeden — do wielu, wielu — do wielu itd. Zatem
kazda technologia medialna nasyca przestrzen,
zaréwno media stacjonarne, np. wielkoformato-
we media ekranowe, jak i podrgczne media mo-
bilne; media tradycyjne (ksiazka, prasa, radio,
telewizja, plakat), a takze nowe technologie
medialne (internet, rozszerzona rzeczywistosc,

% Tamze, p. 89-90.

Bluetooth, RFID itp.). Przyktadami przestrzeni
o stosunkowo wysokiej saturacji medialnej sa
np. takie przestrzenie otwarte, jak nowojorski
Times Square czy zamknigte przestrzenie cen-
trow handlowych, tzw. jaskin gier, salondéw
prasowych czy nawet bibliotek. Réznice mig-
dzy nimi dotycza typdw medidw, procesow me-
diowanych i tym samym — charakteru saturacji.
Przyktadami przestrzeni o znikomej saturacji
sa nieliczne, aczkolwiek wystepujace, otwarte
przestrzenie pozbawione sieci komorkowej, ra-
diowej (cho¢ niemal zawsze z dostgpem do sieci
satelitarnej) oraz zamknigte przestrzenie budyn-
koéw czy pomieszczen, w ktdrych jest blokowa-
ny przeptyw fal réznego typu (np. opery na czas
spektakli itp.). Saturacja technologiczna to nie
tylko wypetnienie przestrzeni samodzielnymi
nos$nikami i sygnatami, ale réwniez nasycenie
mediami przedmiotow?’ i za ich posrednictwem
mediowanie licznych aktywnosci.
Technologiczna materia stanowi podstawe
do niematerialnych, wirtualnych procesow, ktd-
re wypelniaja danymi t¢ przestrzen. Przeksztal-
caja one przestrzen materialng, wirtualng i roz-
szerzong® w przestrzen symboliczna, w ktdrej
zachodza mediowane procesy zmian dotyczace
wszelakich aspektow ludzkiego zycia: spraw
osobistych 1 zawodowych, zwyklej codzien-
nosci 1 wydarzen wyjatkowych. Zmiennos¢
technologiczna powoduje transformacj¢ owych
proceséw 1 przeksztalcenia form aktywnosci
czlowieka. Media ewoluuja permanentnie, sa
nieustanna innowacja, co powoduje, ze te same
oraz coraz to nowe procesy mediowane ulegaja
przeobrazeniom. Konsekwencjami tych zjawisk

% A. Hepp, U. Hasebrink, Human interaction..., dz. cyt., p. 14—16.

27 K. Kopecka-Piech, Saturacja medialna. Skutki wszechobecnych mediéw, ,,Proceedings of the International
Scientific Conference on MMK 2014”, Hradec Kralové 2014, vol. V, s. 1986 i nast.

2 Mowa o hybrydycznej przestrzeni opartej np. na technologii AR (Augmented Reality), wigcej: K. Kopecka-
-Piech, Hybrydyzacja rzeczywistosci w mediach mobilnych [w:] Medialny obraz rzeczywistosci, red. M. Zdrowic-
ka-Wawrzyniak, Wydziatl Pedagogiczno-Artystyczny Uniwersytetu im. A. Mickiewicza w Poznaniu, Kalisz 2015

[w druku].



iich charakteru jest mediatyzacja kolejnych sfer
1 obszarow.

Silne nasycenie procesami mediowanymi
zachodzi np. we wspolczesnych biurowcach, in-
stytucjach badawczych, ale réwniez w centrach
handlowych, w ktérych szeroki zakres czynno-
$ci jest zaposredniczony medialnie. To zjawisko
wystepuje takze w przestrzeniach otwartych
podczas roznego typu eventow, w ktore anga-
zuje si¢ m.in. uzytkownikow urzadzen podrecz-
nych, jak smartfony, tablety itp.

Mediowanie procesow opiera si¢ na wymia-
nie danych migdzy urzadzeniami medialnymi,
ale na poziomie spolecznym oznacza nasyce-
nie informacja i towarzyszacym jej sposobem
rozpowszechniania. Dlatego mozemy mowié¢
o saturacji dyskursywnej, czy tez o nasyceniu
przestrzeni spotecznej okreslonymi tresciami
i sposobami ich prezentacji. Saturacja dyskur-
sywna koresponduje z saturacja technologiczna
(jest na niej oparta) oraz z saturacja procesami
mediowanymi, poniewaz je wzmacnia, a nie-
kiedy warunkuje. Nasycenie informacja na dany
temat, przekazanie koniecznej wiedzy czy pro-
mocja sa uzyteczne lub konieczne, by zaszedt
dany proces. Na przyklad wykorzystanie tele-
fonii mobilnej w bankowosci i wprowadzenie
nowej praktyki korzystania z konta bankowego
przy uzyciu smartfonéw byto i jest mozliwe,
poniewaz udostgpniono uzytkownikom takie
rozwiazanie i przedstawiono im oferte, z ktorej
mogli skorzysta¢. Wypada przywotaé jeszcze
raz Couldry’ego, ktéry uwaza, ze ,media sg
czg¢scig infrastruktury wielu rodzajow aktywno-
sci”. To znaczy, ze infrastruktura medialna wy-
petnia infrastrukture aktywnosci, a do tego ca-
o$¢ zostaje obudowana dyskursywnie. Struktu-

Katarzyna Kopecka-Piech

ry — zardwno medialna, jak i mediowana — maja
budowe sieciowa. Podobnie jest z relacjami
miedzy elementami dyskursu, ktore maja struk-
tur¢ sieci, gléwnie z uwagi na posrednictwo
internetu. W ten sposéb przestrzen (w kazdym
wymiarze: materialnym i niematerialnym) na-
syca si¢ mediami i mediowanymi procesami®.
Tworzy srodowisko mediatyzacji.

Saturacja przestrzeni zamknig¢tych

i otwartych

Przestrzen zamknigta — przykiad Sky Tower
Przyklad centrum handlowego zostal wybra-
ny jako przedmiot badan ze wzglgdu na inno-
wacyjne rozwigzania medialne zastosowane
w jego wyposazeniu. W badaniach zastosowa-
no obserwacje¢ i analize zawarto$ci medialne;.
Obserwacje przeprowadzono w dniu otwarcia
galerii, tj. 26.05.2012, jak réwniez dokonano
pomiaréw m.in. czasu uzytkowania analizowa-
nych mediow. Analiza zawartosci medialnej ob-
jeto informacje oficjalne, w tym pochodzace ze
strony internetowej galerii, doniesienia prasowe
(tekstowe 1 filmowe) oraz materialy amatorskie
udostgpnione w sieci. Analizowano materialy,
ktore ukazaly si¢ dwa tygodnie przed i dwa ty-
godnie po oficjalnym otwarciu. Celem badania
byta odpowiedz na pytanie o charakter i skutki
saturacji medialnej w zamknigtej przestrzeni
centrum handlowego.

Otwarciu centrum handlowego Sky Tower
we Wroctawiu towarzyszyla promocja, w kto-
rej potozono silny akcent na nowoczesnosé, no-
watorstwo 1 swoisty gigantyzm. Sky Tower jest
najwyzszym budynkiem w Polsce (212 m)*.
Dysponuje réwniez najwigksza powierzchnia
ekranow interaktywnych, okreslanych jako $cia-

¥ Przez procesy mediowane, inaczej zaposredniczone medialnie, nalezy rozumie¢ wszelkie procesy, w ktorych
posrednicza media, niezaleznie czy media je warunkuja, czy jedynie dopetniaja; jak réwniez bez wzgledu na to, czy
mamy do czynienia jedynie z udostgpnieniem infrastruktury, czy ze ztozona mediatyzacja i poddaniem logice medial-
nej; na temat logiki medialnej, zob. D.L. Altheide, R.P. Snow, Media logic, Beverly Hills, CA, 1979; o rdéznicy migdzy
zaposredniczeniem a mediatyzacja zob. K. Kopecka-Piech, Sport — od medialnego zaposredniczeniae..., dz. cyt.

3 Nowy symbol miasta, http://www.skytower.pl/index.php/nowy-symbol [dostep: 19.03.2015].
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na kinetyczna (wall kinetyczny). Sciana mierzy
2 m wysokosci, 15 m dhugosci i sktada si¢ z 60
ekrandéw sterowanych przez 12 komputerow?'.
Ma wbudowane technologie rozpoznajace uzyt-
kownikow i umozliwiajace wchodzenie z nimi
w interakcje. Pozwala na instalacje nowych
aplikacji oraz ich konwergencj¢ z urzadzenia-
mi mobilnymi. Komunikacja ze $ciang odbywa
si¢ za pomocg gestow. Uruchomienie aplikacji
wymaga zajg¢cia miejsca w okreslonym miej-
scu korytarza, oznaczonego na podtodze spe-
cjalnym znakiem, a uzytkowanie opiera si¢
na wyczuciu ruchow ciatem, ktére pozwalaja
wywola¢ okreslong komend¢. W deklaracjach
tworcow tego rozwiazania jest to narzedzie
stuzace zaciekawianiu, angazowaniu i rozryw-
ce klientow™.

Jak zaznaczono, obserwacje uzytkownikow
Sciany kinetycznej w Sky Tower przeprowadzo-
no w dniu otwarcia galerii. Wowczas oferowano
uzytkownikom pi¢é réznych aplikacji: interak-
tywna galeri¢ zdje¢ centrum handlowego, wiru-
jacy Sky Tower, ciekawostki o galerii, plan cen-
trum oraz gr¢ ,,Samolot”. Cztery na pigé z tych
aplikacji mialy charakter czysto informacyjno-
-promocyjny. Osoby odpowiadajace za wdro-
zenie $ciany kinetycznej zapowiadaly m.in., ze
przy okazji Mistrzostw Europy w Pitce Noznej
do dyspozycji klientow zostanie oddana aplika-
cja futbolowa, w ktdrej bedzie mozna podjaé
rywalizacje z wirtualnymi bramkarzami, a jej
wynikami dzieli¢ si¢ z innymi w czasie rzeczy-
wistym na Facebooku?®. Deklarowaty réwniez,
ze kolejne propozycje beda angazowad uzyt-
kownik6éw na nowe sposoby.

By przyjrze¢ si¢ blizej stopniowi saturacji
medialnej oraz jej skutkom, w analizie zasto-
sowano opisang wczesniej koncepcje figura-
cji komunikacyjnych. Kategorie analizy, takie
jak: catosci medialne, formy komunikacyjne,
konstelacje aktorow i ramowanie tematyczne
zostaly odpowiednio odniesione do wymiaru
ilosciowego (stopien saturacji) i jako§ciowego
(skutki saturacji) badanego zjawiska.

Saturacja technologiczna — stopien saturacji
Stopien saturacji mozna probowaé okreslié,
wskazujac na ilo§¢ mediéw bedacych w otocze-
niu potencjalnego uzytkownika. Jest to bardzo
trudne ze wzgledu na duze ograniczenia w po-
zyskaniu danych od uzytkownikow czy w do-
stgpie do aparatury, ktora mierzytaby ewentu-
alne pole magnetyczne lub radiowe. Takie dane
nie bylyby tez az tak bardzo wartosciowe dla
okreslenia spoteczno-kulturowego wymiaru
zjawiska. Dlatego ilo$¢ catosci medialnych po-
traktowano relacyjnie. Odniesiono sytuacj¢ za-
stang do innej, analogiczne;j.

W poréwnaniu z innymi galeriami handlo-
wymi zlokalizowanymi we Wroctawiu®, Sky
Tower istotnie wykazuje si¢ silnym nasyceniem
mediami ekranowymi, ale nalezy podkreslic,
ze ma to miejsce w wyraznie okreslonej prze-
strzeni wybranego zautka galerii i nie dotyczy
catej powierzchni. Na catos¢ medialna sktadaja
si¢, oprocz ekranow, réwniez smartfony wy-
korzystywane w niektorych aplikacjach. Przez
konwergencj¢ generuja one potaczona prze-
strzen danych i komunikacji, w ktorej posred-
nio uczestnicza réwniez inni obecni w budyn-

3L W Sky Tower pobawimy sie ogromnym ekranem multimedialnym, MM Wroclaw.pl, 18.05.2012, http://www.
mmwroclaw.pl/artykul/w-sky-tower-pobawimy-sie-ogromnym-ekranem-multimedialnym,2807566,artgal,t,id,tm.

html [dostep: 19.03.2015].

32 Wypowiedz Macieja Mielcarka z firmy Aduma (wykonawcy ekranéw), Interaktywny ekran gigant w galerii
handlowej Sky Tower, https://www.youtube.com/watch?v=0djOpzKoiNs [dost¢p: 18.05.2012].

3 Tak tez si¢ stato podczas mistrzostw. Wowczas na wielkich ekranach wyswietlano rowniez mecze.

3 Do najwigkszych naleza: Galeria Dominikanska, Pasaz Grunwaldzki, Centrum Handlowe Renoma, Arkady

Wroctawskie, Magnolia Park.



ku, obserwujac choc¢by korzystanie z ekrandw
przez pozostale osoby. Format zastosowanych
mediow ekranowych jest niespotykanie duzy*,
ale jego potencjat saturacyjny wzmacnia przede
wszystkim jakosciowa cecha interaktywno-
$ci. Jednak nie mozna powiedzie¢, ze formy
komunikacji, a wigc konwencje okreslonych
dziatan, ktoére generuja ekrany, znacznie pod-
nosza stopien saturacji. Oferowane informacje
o galerii, czy do$¢ ograniczona w formie i tresci
gra ,,Samolot”, nie oferowaly rozwiazan, ktore
zwigkszytyby wykorzystanie mediéw mobil-
nych przez uzytkownikow (nie tylko w sposob
bezposredni, za pomoca aplikacji, ale gltow-
nie posredni — do nagrywania, fotografowania
czy dzielenia si¢ materiatami multimedialny-
mi z innymi, np. w serwisach spotecznoscio-
wych). Tematy komunikacji tez byly bardzo
wasko okreslone: informacje o Sky Tower albo
rozrywkowa gra. Czas kontaktu uzytkownika
z dang aplikacja wynosit srednio ok. 50 sekund
w przypadku aplikacji informacyjno-promo-
cyjnych, 1 minut¢ w przypadku gry, ktorej tura
trwata doktadnie 60 sekund. Wynik obserwacji
wskazuje, ze gra cieszyta si¢ zdecydowanie naj-
wigkszym zainteresowaniem zaréwno wsrod
starszych, jak i mtodszych uczestnikow. Wigk-
szo$¢ aplikacji dotyczyta Sky Tower i niemal
monotematyzowata komunikacj¢ z ekranem,
mediatyzujac doswiadczenie centrum handlo-
wego w nowy, interaktywny i wieloformatowy
sposob. W ten sposdb byt rowniez wzmacniany
dyskurs pozycjonujacy Sky Tower jako miejsce
wyjatkowe, nowoczesne, otwarte na nowe do-
$wiadczenia klientow.

W dniu obserwacji uczestnikow konstela-
cja aktorow byla zréznicowana. Byli to zaréw-
no klienci, jak i animatorzy wprowadzajacy
w $wiat interakcji z ekranem. Wydarzenie po-
przedzaly doniesienia medialne. Przekaz kiero-
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wany byt do dziennikarzy, a posrednio — do ich
odbiorcow. Glownym aktorem wydarzenia byt
oczywiscie Sky Tower jako nowe miejsce na
handlowej 1 uslugowej mapie Wroctawia oraz
wyjatkowa lokalizacja na skalg krajowa. Zatem
zakres konstelacji aktoréw bezposrednich i po-
$rednich byt bardzo szeroki, a wyjatkowos$¢ me-
diéw zastosowanych w budynku pozwalata na
stosunkowo wysoka saturacj¢ technologiczna
na miejscu i wysoka saturacj¢ informacjg wy-
kraczajaca rowniez poza zasieg lokalny.

Saturacja procesami mediowanymi

oraz jej skutki

Z perspektywy kulturowej i spotecznej znacz-
nie wigksze znaczenie ma jakoSciowy wymiar
saturacji procesami mediowanymi, ktore
wygenerowala $ciana kinetyczna w Sky To-
wer. Mozemy wyrdzni¢ trzy gtdéwne procesy
mediowane w tym przypadku: informowanie
(w tym przekazywanie informacji o charakte-
rze promocyjnym); korzystanie z oferty cen-
trum (zakupy, ustugi); rozrywke. Ponownie
nalezy podkresli¢, ze zakres analizowanej sa-
turacji byt ograniczony przestrzennie do jed-
nego zautka galerii. Natomiast dyskursywnie
saturacja obje¢ta wielu odbiorcow informacji
i uczestnikow wydarzenia.

Jak w tym konkretnym przypadku docho-
dzito do nasycenia mediami? Figuracja komu-
nikacyjna zasadzala si¢ na zachg¢cie do dziatania
opartego na interakcji z ekranem. W przypad-
ku ekranu reagujacego na ruch przechodniow
celem bylo w pierwszej kolejnosci wygenero-
wanie zainteresowania (np. ekspozycja celowo
zmieniata si¢ wraz z tempem przemieszczania
si¢ przechodnidw). Dopiero w drugiej kolejno-
$ci dochodzito do zaangazowania w interakcje.
W ten sposob ksztaltuje si¢ nowa konwencja
dziatania. Cos, co poczatkowo jawi si¢ jako za-

35 Brak spojnosci w przekazach medialnych czy $ciana kinetyczna w Sky Tower jest najwigksza na $wiecie, czy

w Europie.
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skakujace i dziwne, podczas nastgpnej wizyty
w centrum staje si¢ bardziej oczywiste.

Inaczej sytuacja wygladata w przypadku
ekranu kinetycznego, ktérego obshuzenie wyma-
galo zajecia okreslonego miejsca w przestrzeni,
a nawet konkretnej pozycji (np. z rgkoma rozto-
zonymi, niczym skrzydta samolotu). W wypad-
ku tego ekranu wraz z zainstalowaniem nowej
aplikacji czy gry, a w zwiazku z tym z nowymi
regulami i wymaganiami, uzytkownik musiat
dostosowac si¢ do nowej konwencji.

Nie zmienia to faktu, ze przestrzen ekra-
nowego zautka zyskala swoj wyjatkowy cha-
rakter, ktory ramowat dziatania uczestnikow.
Ulokowane przed ekranami kanapy zachgcaty
do odpoczynku i przygladania si¢ innym uzyt-
kownikom. Z obserwacji wynika rowniez, ze
korzystanie z aplikacji na ekranie stanowi ro-
dzaj kolektywnej zabawy, ktorej przypatruja si¢
gapie. W dniu otwarcia celowo zaangazowano
animatoréw-instruktoréw, ktorzy edukowali
uczestnikow i przeprowadzali konkursy. Rama
tematyczna pierwszej odstony ekranu kinetycz-
nego byt zatem instruktaz uzupetiony o rywa-
lizacje.

Niektérzy przechodnie zainteresowani no-
watorskimi ekranami filmowali je i fotografo-
wali. Brak bezposredniego powiazania z jakim-
kolwiek rozwiazaniem sieciowym spowodowat
jednak, ze technologicznie ekrany stanowity ca-
lo$¢ medialng same w sobie. Konwergencja byta
bardzo ograniczona. Natomiast szeroko pojety
dyskurs zostal uzupelniony o doniesienia me-
dialne i amatorskie relacje, np. filmy zamiesz-
czone na YouTube. Ograniczenie tematyczne
aplikacji de facto wzmacniato ukierunkowanie
przekazu na sam Sky Tower bedacy w tym dniu
W centrum uwagi.

Ostatecznie skutkiem saturacji stata si¢
transformacja przestrzeni oraz relacji mig-
dzy nia a jej uczestnikami. Ekrany wtopity si¢

w $ciang budynku, a jednoczesnie byly jedna
z osi promocyjnych otwarcia. Trzy wspomnia-
ne procesy poddane mediowaniu (korzystanie
z oferty galerii, informowanie o niej oraz roz-
rywka) przeplataty si¢ z aktywnoscia korzysta-
nia z ekrandw. Wzmacniaty jednoczesnie pa-
radygmat spedzania wolnego czasu w centrum
handlowym, niczym wspolnego biesiadowania
przed wielkim ekranem w gronie rodziny czy
znajomych. Jednoczesnie trzeba podkreslic,
ze te procesy segmentowaly publicznos¢: na
otwartych na nowe doswiadczenia (szczegdlnie
— osoby mtode), na podchodzacych z rezerwa,
dystansujacych si¢ i ograniczajacych do obser-
wacji.

Przestrzen otwarta — przyktad P.1.W.O.
PI.W.O., czyli Potgzny Indeksowany Wyswie-
tlacz Oknowy, to inicjatywa studentéw Poli-
techniki Wroctawskiej, ktoérzy podczas juwena-
liow w 2011 roku po raz pierwszy zorganizo-
wali na jednym z akademikow $wietlny pokaz,
wykorzystujac do tego celu $wiatlo zarowek
sufitowych. W badaniach projektu P.I.W.O. wy-
korzystano obserwacje’®, indywidualne wywia-
dy z twércami projektu oraz analiz¢ zawartosci
medialnej (informacji oficjalnych, w tym donie-
sien prasowych i materiatéw amatorskich udo-
stgpnionych na stronie internetowej). Analizo-
wane materiaty pochodzity z réznych okresow
realizacji projektu, poczawszy od jego inaugu-
racji, po juwenalia w 2014 roku. Celem badania
byta odpowiedz na pytanie o charakter i skutki
saturacji medialnej w przestrzeni otwarte;j.
Aktualnie P.I.W.O. jest projektem na duzo
szerszg skale. Pokazy typu ,,$wiatto i dzwigk”
odbywaja si¢ w wielu miastach Polski, na zna-
nych budynkach, w ramach wspotpracy m.in.
zRadiem Zet. Sterowany zdalnie system pozwa-
la emitowa¢ animacje, wykorzystujac okna bu-
dynku jako elementy wigkszego elementu, tzw.

3¢ Obserwacje dotyczyty pokazu na Sky Tower w dniu 28.10.2012 roku.



piksele. Pokazowi czgsto towarzyszy muzyka.
Jak zauwazaja studenci zrzeszeni w kole nauko-
wym koordynujacym P.I.W.O., projekt spenia
trzy funkcje: daje swietng zabawg (szczegolnie
w trakcie juwenalidw), pozwala zdobywac cen-
ne do$wiadczenie praktyczne (w programowa-
niu, elektronice, logistyce, fundraisingu itd.),
jak réwniez promowac kierunki techniczne oraz
samga uczelni¢.

Projekt angazuje swoich odbiorcow dzigki
zastosowaniu edytora animacji’’. Kazdy, ko-
rzystajac z bezptatnej aplikacji, moze zapro-
jektowa¢ swoja animacj¢, np. z zyczeniami,
i przesta¢ ja do organizatoréw danego pokazu.
Czg$¢ animacji wyswietlanych na budynkach
pochodzi od uzytkownikow?®. Najlepsze z nich
sa nagradzane.

Saturacja technologiczna i jej stopien

Chcac okresli¢ stopien saturacji medialnej
w przypadku projektu P.I.W.O., rowniez napo-
tyka si¢ na trudnosci. O ile bowiem potencjal-
nie mozna pozyskac¢ informacje o ilosci sprzgtu
uzywanego podczas pokazu (przyktadowo, wy-
korzystywanych jest ok. 150 modutow $wietl-
nych sterowanych bezprzewodowo za pomoca
systemu nadajnikdw i specjalnego oprogramo-
wania), o tyle prawie niemozliwe byloby usta-
lenie, ile 0so6b filmuje na zywo pokazy, udostep-
nia je w sieci itp. Trudnos¢ dotyczy réwniez
relacyjnego podejscia do badania ilo$ciowych
aspektow saturacji. Jest to projekt wyjatkowy.
I choé, jak zwracaja uwage tworcy, z podobny-
mi inicjatywami mozna si¢ spotka¢ w innych
miejscach na $wiecie, to w Polsce porownanie
go z innymi wydarzeniami jest niemozliwe.
Warto jednak dostrzec podobienstwo do $ciany
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kinetycznej w Sky Tower. Oba projekty sa prze-
ciez nastawione na wielkoformatowe dziatanie.
Oba, cho¢ w inny sposob, angazuja odbiorcow.
Oba rowniez mediatyzuja rozrywke.

Zastosowana technologia znacznie ograni-
cza form¢ komunikacyjng. Od strony produkcji
jest ona dos¢ skromna — przypomina starsze gry
komputerowe oparte na elementach zbudowa-
nych z niewielu duzych pikseli. Z perspektywy
odbiorcy zasob form jest rowniez do$¢ skrom-
ny. Zwykle pozostaje ograniczony do obser-
wowania z pewnej odleglosci wyswietlanych
animacji lub ich filmowania za pomoca np.
smartfona.

Nieograniczony jest natomiast zasob tema-
tow. Otwarcie na kazda propozycj¢ przestang
przez odbiorcéw powoduje, ze kazdy temat moze
stanowi¢ przedmiot pokazu. To wielka zachgta
do twdrczosci i dzielenia si¢ nig z innymi.

Technologicznie na cato$¢ medialng sktada-
ja si¢ zaré6wno osprzgtowienie catego pokazu
(moduty, zaréwki LED), jak i oprogramowanie
wykorzystywane przez amatorskich projektan-
tow oraz relacje, zdjecia i filmy z pokazu. W to
przedsigwzigcie sa rowniez wiaczone media
profesjonalne (np. Radio Zet).

Zrbéznicowana jest rdwniez konstelacja za-
angazowanych aktorow — w projekcie bierze
udzial wiele oséb i podmiotéw: studenci przy-
gotowujacy pokazy, media profesjonalne i ama-
torskie, sponsorzy, wspottworcy amatorzy, wi-
dzowie obecni na pokazie i tzw. zdalni odbiorcy
(np. podczas transmisji przez uczelniang Tele-
wizj¢ Styk czy post factum za pomoca kanatow
np. YouTube). Atrakcyjna formuta pokazu po-
woduje, ze zainteresowanie wykazuja nie tylko
podmioty akademickie, ale réwniez inne insty-

37 Pelna nazwa aktualnej wersji programu to ,,PTWO Animation Editor 2015 — PKiN”, Edytor Animacji, oficjalna
strona P.I.W.O., http://www.piwo.pwr.wroc.pl/konkurs [dost¢p: 19.10.2015].

3% Informacje na temat stopnia udziatu animacji amatorskich w calym pokazie sa sprzeczne; Mowa jest o ok.
17-18% wszystkich animacji (wywiad z czlonkiem projektu P.I.W.O), a nawet 90%: O Projekcie P1.W.O Light
Show. Plus P1LW.O tour 2012!, oficjalna strona P.I.W.O, http://www.piwo.pwr.wroc.pl/videotour2012 [dostep:

19.03.2015].
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tucje, np. Karkonoski Festiwal Swiatta. A po-
kazy odbywajq si¢ nie tylko na akademikach,
ale rowniez na takich budynkach jak Sky Tower
i Bank Zachodni WBK we Wroctawiu czy Patac
Kultury 1 Nauki w Warszawie.

Saturacja procesami mediowanymi i jej skutki
PLW.O. jest interesujace przede wszystkim
z uwagi na spektakularne efekty, w ktorych
przygotowanie sg zaangazowani zwykli od-
biorcy. Uzycie programu do tworzenia animacji
jest stosunkowo proste i pobudza kreatywnos¢.
Gros amatorskich projektantéw nigdy nie sig-
gnetoby po podobne narzedzie, gdyby nie cheé
przestania komus ta droga niestandardowych
pozdrowien czy podzielenia si¢ cieckawym po-
mystem z widownia, ktora liczy sobie niekie-
dy kilka tysiecy osob*. Animacje maja przede
wszystkim bawi¢, dlatego w pokazach domi-
nuja tematy rozrywkowe, ktorym towarzyszy
bardzo dobra atmosfera.

W jaki sposob pokazy P.I.W.O. doprowadza-
ja do nasycenia procesami mediowanymi? Jest
to wynik konwergencji narzgdzi programistycz-
nych (wlasne programy specjalistyczne i ama-
torski edytor animacji), elektrycznych (wielo-
kolorowe zarowki LED itp.) i czysto medial-
nych (mediéw amatorskich i profesjonalnych
oraz spotecznosciowych). Dyskurs wokot poka-
zO0w jest zogniskowany na rozrywce, zabawie
i nietypowej formie. Tworcy P.I.W.O. podkresla
rowniez znaczenie praktycznej nauki zawodu
i promocji uczelni. Z drugiej strony otwieraja
si¢ na wspotprace zupelie innego rodzaju. Na
stronie projektu mozna przeczyta¢ m.in.: ,,Pro-
ponujemy Panstwu wykorzystanie potencjatu
Projektu P.I.W.O. Light Show do promocji Pan-
stwa marki. Oferujemy mozliwo$¢ wykonania
i promocji pokazu, przygotowanego specjalnie

do Panstwa wymagan. Umozliwiamy promo-
cj¢ Panstwa marki w postaci przygotowanej
specjalnie dla Panstwa dopelnionej dzwigkiem
animacji na budynku, miejsce na plakatach
i banerach informujacych o wydarzeniu, infor-
macje w materiatach prasowych, a takze logo
wyswietlane na oficjalnych filmach zamiesz-
czonych w Internecie™.

Dzigki nietuzinkowosci, rozmachowi i cia-
glemu rozwojowi P.I.W.O. ewoluuje nieuchron-
nie w kierunku komercyjnym. Z jednej strony
wydaje si¢ to naturalne, ale z drugiej projekt
nie ma juz charakteru studenckiej awangardy.
Przez nasycenie pokazami w réznych miejscach
w kraju i za granica, intensywna promocj¢ w me-
diach tradycyjnych (np. wilaczenie si¢ do akcji
mediéw profesjonalnych) i spotecznosciowych,
catkowicie zmienia si¢ charakter tego projektu.
Po pewnym czasie saturacja mediowanymi pro-
cesami rozrywki, promocji i praktycznej nauki
zawodu pozwolita tworcom projektu na uzy-
skanie finansowych $rodkéw juz nie tylko od
sponsoréw juwenaliowej zabawy, ale rowniez
od realnych zleceniodawcow.

Jak ksztattuje si¢ przestrzen wygenerowana
przez PI1.W.O. Light Show? W szerokim uje-
ciu jest to przestrzen miasta, natomiast w wa-
skim — budowli. Zostaje ona wypelniona przede
wszystkim $wiatlem oraz muzyka. Budynek
staje si¢ (niekiedy gigantycznym) wielopikse-
lowym ekranem. W organizacj¢ przedsigwzig-
cia sa wilaczeni nie tylko organizatorzy, ale
réwniez mieszkancy czy pracownicy danego
budynku, ktérych zgoda czy pomoc sa nie-
odzowne w przygotowaniu catej instalacji. Dla-
tego w show angazuja si¢ nickiedy setki osob.
U podstaw wydarzenia jest warstwa wirtualna.
Z jednej strony skomplikowane oprogramowa-
nie pozwala przekaza¢ komunikaty przez struk-

¥ Projekt PIW.O w Szkle kontaktowym :-), Fanpage projektu PI.W.O., https://www.facebook.com/video.
php?v=359301897440583 &set=vb.112616425442466&type=2&theater [dostep: 19.03.2015].
4 Dla sponsoréw, oficjalna strona P.I.W.O., http://www.piwo.pwr.wroc.pl/dla-sponsorow [dostep: 19.03.2015].



tur¢ budynku (okna jako piksele), z drugiej
zawarto$¢ medialna (animacje) tworza zwykli
uzytkownicy. Przestrzen saturacji medialnej
jest wigc wielowarstwowa i wypekniaja ja zroz-
nicowane procesy. Odbior ostatecznej wersji
pokazu to w zasadzie finalizacja pracy wielu,
czgsto anonimowych 0sob.

Podsumowanie: znaczenie
funkcjonalnosci przestrzeni
otwartych i zamknigtych

Poréwnanie otwartych i zamknigtych przestrze-
ni saturacji pozwala wyciagna¢ nastepujace
wnioski metodologiczne. W warstwie badaw-
czej obie przestrzenie stwarzaja duze trudnosci
w uchwyceniu ilosciowych aspektow saturacji,
czyli jej stopnia, przy czym ograniczony cha-
rakter zamknigtej przestrzeni centrum handlo-
wego potencjalnie pozwala dokona¢ bardziej
szczegdlowych pomiarow. Aspekty jakosciowe
wydaja si¢ by¢ tatwiejsze do uchwycenia.

Opierajac si¢ tylko na dwdch przypadkach,
niemozliwe jest kompleksowe porownanie obu
typow przestrzeni. Mozna jednak stwierdzié, ze
relacja migdzy saturacja a przestrzeniag wynika
z funkcjonalnosci tej drugiej. Funkcjonalnos¢
medialna moze by¢ cecha stata badz tymczaso-
wa danej przestrzeni, co wptywa na jej uzytko-
wanie.

Przestrzenie zamknigte sg czgsto funkcjonal-
ne medialnie w trwaty sposob, np. w Sky Tower
ekrany sa stale obecne i w godzinach otwarcia
centrum handlowego moga by¢ uzywane przez
kazdego. Ich funkcja jest informowanie, pro-
mowanie, zach¢canie itp. Ekran dostosowujacy
projekcje¢ do tempa i kierunku wedréwki klien-
ta stymuluje go do interaktywnos$ci. Pozwala
uzytkownikowi daé¢ odpowiedz na wysylany
komunikat. W swojej ogdlnej konstrukcji ekran
ma wygenerowac zainteresowanie miejscem,
oferta; stworzy¢ dobra atmosfere; zbudowac re-
lacj¢ z zaciekawionym i wlaczonym w interak-
cj¢ klientem; zacheca¢ do powrotu w to samo
miejsce. Nasycenie mediami wzmocnione sto-
sownym dyskursem publicznym ksztattuje wi-

Katarzyna Kopecka-Piech

zerunek 1 tozsamo$¢ danego miejsca zwlaszcza
wtedy, gdy tymczasowo nie jest ono poddane
saturacji (np. w przypadku incydentalnych wy-
darzen, takich jak P.I.W.0.). Akademik czy inny
wykorzystywany w projekcie budynek i ich
otoczenie nie petnig stale funkcji medialne;j.
Stajq si¢ arena wydarzenia tylko na okreslony
czas realizacji projektu P.I.W.O. Tymczasowos¢
wydarzenia, i tym samym medialnej saturacji,
powoduje, ze spontaniczne i incydentalne za-
chowania uzytkownikdéw nie sa utrwalone.

Funkcje przestrzeni koresponduja z funkcja-
mi mediéw obecnych w tej przestrzeni. Aspekt
czasowy (statos¢ lub tymczasowos¢) pelienia
funkcji wptywa na trwato§¢ zachowan uzyt-
kownikow, i tym samym — na trwalos¢ efektow
saturacji. Permanentnie nasycona przestrzen
przygotowuje, edukuje, przyzwyczaja uzyt-
kownikéw do mediowanych aktywnosci, i tym
samym silniej poddaje si¢ mediatyzacji. Tempo-
ralnos¢ towarzyszaca wyjatkowosci i spektaku-
larnos$ci sprzyjaja efektom natychmiastowym,
ale nietrwatym.

% sk sk

Saturacja, zardwno w wymiarze ilosciowym
jak 1 jakosciowym, jest specyficzna dla danej
przestrzeni, zastosowanych mediéw i wygene-
rowanej konfiguracji elementow materialnych
i wirtualnych. Nasycanie mediami powinno
stanowi¢ przedmiot badan medioznawczych
z uwagi na skutki. Sg one wielorakie i przez to
wymagaja interpretacji interdyscyplinarnych.
Badanie wskaznikow ilosciowych wymaga na-
tomiast wspotpracy ponaddziedzinowej i multi-
dyscyplinarnej (z jednej strony medioznawcow,
socjologéw, kulturoznawcow i ekonomistow,
z drugiej fizykow, informatykow, elektronikow,
medykéw...). Ta wspolpraca moglaby przy-
nies¢ wiedz¢ m.in. o korelacji migdzy nagro-
madzeniem medioéw, nasileniem dziatania pola
magnetycznego itp. a skutkami zdrowotnymi,
spotecznymi czy ekonomicznymi. Dotyczy
to rdwniez relacji miedzy obecnoscia medidw
i stopniem nasycenia nimi przedmiotow, miejsc
i przestrzeni a wieloma wymiarami zycia czlo-
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wieka. Powigzanie mediéw z wymiarem ko-
mercyjnym, rozrywkowym czy edukacyjnym to
jedynie waski wycinek problemu. Jego podjgcie
uzasadnia rosnace znaczenie internetu, medidw
mobilnych, przer6znych medialnych gadzetow
i Big Data. Nasycenie mediami staje si¢ czyms
naturalnym, dlatego istnieje ryzyko, ze stanie
si¢ ono niedostrzegalne lub zostanie zauwazone
dopiero wtedy, gdy negatywne skutki beda nie

do opanowania czy odwrdcenia. Z drugiej stro-
ny istnieje potencjat saturacji, ktéry moze by¢
wykorzystany we wlasciwy sposob, o ile zosta-
na okreslone zasady postgpowania pozwalajace
eliminowa¢ zagrozenia. Jak w wielu wypad-
kach, rowniez i w tym duze znaczenie powinna
odgrywac etyka komunikowania. Problematyka
saturacji jawi si¢ zatem jako nowy, wazny pro-
blem transdyscyplinarny*'.

4 Czg$¢ wynikow badan prezentowanych w artykule zostata zaprezentowana w trakcie International Commu-
nication Association Regional Conference, Expanding communication: Old boundaries and new frontiers, 1.0dz

9.04.2015.



*llll Wymiary i skutki saturacji medialnej w przestrzeniach otwartych
i zamknig¢tych na przykladzie analiz centrum handlowego
Sky Tower i projektu P.I.W.O.

Dimensions and effects of media saturation in open and closed
spaces. A case studies of Sky Tower shopping mall and P.I.W.O.
Light Show project

Katarzyna Kopecka-Piech
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STRESZCZENIE

Tematem artykutu jest saturacja medialna. W pierwszej czesci zostata zaprezentowana dys-
kusja nad relacja migdzy saturacja a mediatyzacja oraz wskazano zalozenia teoretyczne
koncepcji saturacji, w tym dwa jej gléwne typy: saturacj¢ technologiczng i saturacje pro-
cesami mediowanymi. Opisano réwniez narzedzie analizy, czyli figuracje komunikatywne.
W drugiej czesci artykutu przedstawiono wyniki badan nad dwoma przypadkami: analizg
saturacji przestrzeni zamknigtej na przyktadzie galerii handlowej Sky Tower oraz satura-
cji przestrzeni otwartej na przyktadzie projektu P.I.W.O. W podsumowaniu uwzgledniono
wnioski metodologiczne i sformutowano postulat transdyscyplinarnych badan nad satura-
cja medialng.
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media saturation, mediatization, space, new media

ABSTRACT

The article is dedicated to media saturation. Firstly, it presents a discussion on the relation-
ship between saturation and mediatization. The theoretical assumptions on media saturation
are indicated here with a reference to two general types: technological saturation and media-
ted processes saturation. In addition to this, an analytical tool of communicative figurations
is being described. Secondly, the analysis of saturation of two case studies — closed space
Sky Tower shopping mall and open space P.I.W.O. Light Show project — helps to formulate
methodological conclusions as well as recommendations for transdisciplinary research on
media saturation going forward.
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Dobre praktyki w komunikacji marek
w mediach spotecznoSciowych

Marta Brzezinska-Waleszczyk

Media spoteczno$ciowe bywaja dzi§ nie
tylko jednym z narzedzi reklamy, ale i in-
strumentem dziatan z obszaru public relations.
Osoby odpowiedzialne za komunikacj¢ poszcze-
golnych marek czasem wychodza z zatozenia,
ze skoro inne firmy sa obecne na Facebooku czy
Twitterze, to ten trend powinien obowigzywac
i pozostatych uczestnikoéw. Zjawisko wigze si¢
jednak z pewnymi problemami, takze natury
etycznej. Natomiast takie watpliwe praktyki,
jak np. kupowanie fanéw czy podszywanie si¢
pracownikéw firmy pod klientow, piszacych po-
chwalne posty, prowadzi nie tylko do sytuacji
kryzysowych w mediach spotecznosciowych,
ale zarazem wplywa na niepochlebng opini¢
o public relations w tych kanatach komunikacji.
Przekonanie o anonimowosci i bezkarnosci
w mediach spotecznosciowych sprawia, ze ko-
munikacja w tym obszarze rzadzi si¢ swoimi
prawami. Ponadto dostrzegalny jest takze brak
strategicznego i dlugofalowego planu dziatania.
Na podstawie wybranych marek dziatajacych na
polskim rynku pokazane zostana przyktady nie-
profesjonalnych, a niekiedy rdwniez nieetycz-
nych dzialan w mediach spotecznos$ciowych.
Ogladowi poddane beda tez sytuacje kryzyso-
we, jakie pojawiaja si¢ W nastgpstwie nieuczci-
wych zachowan. Na koniec sprobuj¢ stworzy¢
minikodeks dobrych praktyk dla marek komuni-
kujacych si¢ w mediach spotecznosciowych.
Ponizsza analiza ma charakter interdy-
scyplinarny, umiejscawiajac przedmiot badan
i prowadzony wywod na pograniczu nauk o me-

diach (internet, media spotecznosciowe), public
relations i marketingu. W opracowaniu odwo-
fam si¢ do etyki, aby oceni¢ zgodnos¢ analizo-
wanych materialéow z powszechnie przyjetymi
normami.

Zaproponowany przeze mnie minikodeks
dobrych praktyk w mediach spotecznosciowych
nie ma charakteru autorytarnego; nie jest zbio-
rem zasad, ktérych nalezy bezwzglednie prze-
strzegac¢ jako gwarancji sukcesu w komunikacji
z klientami. Chciatabym jedynie poddaé pod
rozwage kwestie komunikacji firm w mediach
spotecznosciowych. Zapewne osoby posiada-
jace dhugoletnie do§wiadczenie w tej dziedzinie
beda mogly zglosi¢ wiele innych, skutecznych
rozwiazan. Moje sugestie maja charakter propo-
zycji, ktore warto przedyskutowaé. Moga by¢
poza tym pomocne dla tych przedstawicieli firm
1 organizacji, ktérzy dopiero zaczynaja swoja
przygode z mediami spotecznosciowymi.

Pozadane relacje mi¢dzy public
relations a etykg (regulacje, kodeksy
etyczne)

Kazda podejmowana przez organizacje czy
marke inicjatywe¢ komunikacyjna, ktorej od-
biorca jest klient (a zatem takze przekazy gene-
rowane w mediach spotecznosciowych), nalezy
uzna¢ za element public relations. W zwiazku
z tym, dziatalno$¢ taka winno charakteryzowaé
postgpowanie w zgodzie z powszechnie przy-
jetymi normami etycznymi. Kierowanie si¢ za-
sadami etycznymi jest uznawane za ,,by¢” albo



,»hie by¢” public relations' (oddzielng kwestia jest
oczywiscie zachowywanie standardéw etycznych
w praktyce, lecz to zagadnienie nie stanowi cen-
tralnego punktu moich refleks;ji). Istnicje wicle
kodeksow migdzynarodowych, takze krajowych
stowarzyszen zawodowych, ktdrych celem jest
czuwanie nad przestrzeganiem zasad etycznych.
Istotne znaczenie maja tu regulacje prawne — pra-
wo autorskie, prasowe czy gospodarcze?.
Kodeksy etyczne przewaznie wymieniaja
takie kwestie, jak uczciwosé, rzetelnosé, lojal-
nosé, spoleczna odpowiedzialnos¢, niepodej-
mowanie nieuczciwe]j konkurencji, ochrona ta-
jemnicy klientow?®. Mozna wskazaé trzy podsta-
wowe zasady, o ktérych wspomina wigkszo$¢
tego typu kodeksow. Sa to:
» zasada prawdy (rozumiana jako zasada rze-
telno$ci informacyjnej);
» zasada otwartosci informacyjnej i otwarto-
$ci na prowadzenie dialogu;
+ zasada partnerskiego traktowania grup oto-
czenia®.
Kierowanie si¢ powyzszymi zasadami oznacza
w praktyce mowienie szybko i o wszystkim
(bez zatajania faktow niewygodnych dla marki
czy organizacji); méwienie prawdy w sposéb
jasny i przejrzysty oraz traktowanie drugiej
strony (odbiorcy, klienta i ogdtem — otoczenia
marki) z nalezytym szacunkiem (otwierajac si¢
na jej argumenty i niekiedy na krytyke).

Marta Brzezinska-Waleszczyk

Komunikacja marek w mediach
spolecznosciowych — polska
rzeczywistos¢
Polskie firmy coraz chetniej korzystaja z moz-
liwosci dotarcia do szerokiego grona klientow
i narzedzi, jakie oferuja platformy spoteczno-
sciowe. Wsrod najczesciej wymienianych po-
wodow obecno$ci w mediach spotecznoscio-
wych jest ich ,,pozytywny wplyw na wizeru-
nek” (59% ankietowanych) oraz ,,podazanie za
trendami widocznymi na rynku/ u konkurencji”
(62%). Wazng przyczyna aktywnosci jest row-
niez zdobycie wiedzy na temat konsumentow
i klientéw, takze tych potencjalnych (35%)°.
Najczesciej wskazywane powody $wiadcza
jednak o stosunkowo niewielkiej swiadomosci
na temat wszechstronnosci dziatan w mediach
spotecznosciowych i1 roznorodnosci efektow,
ktore dzigki nim mozna osiagnaé (np. jedynie
28% respondentow zadeklarowato korzystanie
z platform spotecznosciowych w celach rekru-
tacyjnych)’.

Najchetniej wybieranym przez polskie mar-
ki kanatem komunikacji jest Facebook — 86%
badanych firm posiada konta w tym serwisie,
pozostate 8% zamierza konto zatozy¢, a jedynie
1% deklaruje, ze nie bgdzie tego robi¢. Druga
platforma stat si¢ YouTube — tu profil posiada
38% firm i 13% planuje wejscie w ten serwis.
Na trzecim miejscu znalazt si¢ LinkedIn — ser-

!'M. Przybysz, Kosciol w kryzysie? Crisis management w Kosciele w Polsce, Tarnéw 2008, s. 56; K. Sta-
siuk, Etyczne ramy public relations jako formy komunikowania spolecznego [w:] Public relations, red. J. Swida,
D. Tworzydlo, Rzeszow 2003, s. 461; K. Wojcik, Public relations. Wiarygodny dialog z otoczeniem, Warszawa

2005, s. 95-130.

2 Na przyktad Code of conduct, ustanowiony przez Migdzynarodowe Stowarzyszenie Public Relations, czy
Kodeks etyki Polskiego Stowarzyszenia Public Relations; cyt. za: M. Przybysz, Kosciot w kryzysie?..., dz. cyt.,

s. 56-57.

3 M. Przybysz, Kosciél w kryzysie?..., dz. cyt., s. 56-57.

* K. Wojcik, Public relations..., dz. cyt., s. 96-104; M. Przybysz, Kosciél w kryzysie?..., dz. cyt., s. 57.

> M. Przybysz, Kosciol w kryzysie?..., dz. cyt., s. 56-59.

¢ Biznes spolecznosciowy — nowa era w komunikacji biznesowej. Raport na podstawie badania ,,Polskie
firmy na Facebooku — portale spolecznosciowe w komunikacji marketingowej polskich przedsigbiorstw”,

Deloitte 2012, s.
[dostep: 12.10.2015].

10, https://marketingowe.files.wordpress.com/2013/10/raport-biznes-spolecznosciowy.pdf

7 Biznes spolecznosciowy — nowa era..., dz. cyt., s. 10.
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wis shuzacy przede wszystkim do rekrutacji
pracownikow, prezentacji CV i komunikacji
w $§rodowiskach S$cisle branzowych (z serwisu
korzysta 30% marek, 13% planuje zatozenie
konta)®.

Korzysci 7 komunikacji w mediach
spolecznosciowych

Wsréd najwazniejszych korzysci plynacych
z komunikacji w social media nalezy uznac bu-
dowanie §wiadomos$ci marki wsrod szerokiego
grona odbiorcow. Istotne jest takze zgromadze-
nie spotecznosci wiernych fanow wokot danej
organizacji, co z punktu widzenia marki jest
dziataniem strategicznym. Stali, oddani klienci,
ktoérzy dziela si¢ swoimi opiniami na temat pro-
duktu czy ustugi, chwala, czasem konstruktyw-
nie krytykuja, podsuwaja rozwiazania, wyraza-
ja w ten sposob przede wszystkim swoja przy-
nalezno$¢ do grupy, a zarazem dajq wiarygodny
przekaz dla potencjalnych klientow. Spotecz-
nosci wiernych fanow bywaja nawet niekiedy
okreslane mianem ,,wyznawcow”.

Platformy
sensie zastapily biura obstugi klienta — coraz
czesciej dostrzegana jest tendencja do kontak-
tu z przedstawicielem marki na Facebooku czy
Twitterze. Klienci wyrazaja niezadowolenie
z produktu czy ustugi, pytaja o mozliwosc¢ re-
klamacji lub zwrotu, rekomenduja firme zna-
jomym. Spotecznosciowe profile marek stuza
komunikacji i utrzymywaniu kontaktu z klien-
tem. Moga tez by¢ narzedziem wewngtrznej
komunikacji migdzy pracownikami firmy oraz
zrodlem zbierania cennych informacji na temat
obecnych i potencjalnych klientow. Media spo-
teczno$ciowe bywaja ponadto przestrzenig pre-
zentowania i wprowadzania innowacji produk-
towych oraz stuza badaniom marketingowym.

spotecznosciowe w pewnym

8 Tamze, s. 11.

Czgsto sa tez miejscem prowadzenia rekrutacji
i narzgdziem generowania ruchu na stronach in-
ternetowych, a to z kolei moze przektadaé sig¢
na wigksza sprzedaz’.

Odpowiedzialnosé za prowadzenie

firmowego konta

Zanim omOwig¢ nieuczciwe, czasem Wre¢cz nie-
etyczne praktyki, jakich dopuszczajg si¢ admi-
nistratorzy firmowych kont w mediach spotecz-
nosciowych, chciatabym poruszy¢ kwesti¢ od-
powiedzialno$ci za prowadzenie takiego konta.
Do tej pory w stosunkowo niewielu polskich
firmach korzysta si¢ w procesie przygotowania
strategii dziatania w mediach spotecznos$cio-
wych z ustug profesjonalnej agencji public rela-
tions. Z raportu Deloitte wynika, Ze nast¢puje to
jedynie w przypadku 13% badanych firm. Po-
nadto az 49% przyznaje, ze prowadzenie konta
w kanale spotecznosciowym zostalo powierzo-
ne pracownikom w ramach ich dodatkowych
obowiazkow. Tylko w 37% firm za komunika-
cj¢ w mediach spolecznosciowych odpowiada
oddzielny pracownik, dedykowany tylko temu
zadaniu. Natomiast w 3% przypadkow stwier-
dzono brak jednoznacznej odpowiedzialnosci
za tresci publikowane w mediach spoteczno-
sciowych!®.

Brak osoby odpowiedzialnej za komuni-
kacje w mediach spotecznosciowych przy-
czynia si¢ do nieporozumien, a czasem nawet
sytuacji kryzysowych. Niestety, w internecie
wcigz mozna znalez¢ takie oferty pracy, jak np.
»Prowadzenie stron firmowych fanpage na
Facebooku”. Zleceniodawca wsréd wymagan
wymienia jedynie podstawowa znajomos¢ pro-
gramu Photoshop, cho¢ wigze znacznie wigcej
oczekiwan z zakresu obowiazkéw, wsrod ktod-
rych znalazlo si¢ prowadzenie 60 firmowych

? J. Kotodko, Komunikacja brandowa w social media, http://www.slideshare.net/juliakolodko/komunikacja-

marki-w-social-media [dostep: 07.08.2014].

10 Biznes spolecznosciowy — nowa era..., dz. cyt., s. 14.



kont za 1640 zt netto (lub 50 kont za 1360 zt
netto)'. (Mylne jest przekonanie, ze pracownik
obstugujacy kilkadziesiat kont jednoczes$nie
bedzie zdolny sprawnie i szybko reagowac na
watpliwosci oraz uwagi klientow).

Prowadzenie firmowych kont przez przy-
padkowe osoby zwykle idzie w parze z brakiem
strategii obecnosci marki w mediach spotecz-
nosciowych. Tymczasem az 43% respondentow
nie wypracowato odrgbnego planu dziatania
w tych kanatach, cho¢ zaangazowanie w plat-
formach spolecznosciowych jest czescia stra-
tegii public relations i/lub marketingu. Kolejne
22% ankietowanych nie posiada strategii, lecz
ma plany jej stworzenia. Strategii nie ma i two-
rzy¢ nie zamierza 15% firm. Jedynie 17% przy-
znalo, ze posiada szczegdtowa strategie, ktora
w dodatku jest w pelni zintegrowana ze strate-
gia firmy i dziataniami marketingowymi!2.

Nieuczciwe zachowania marek
komunikujacych si¢ w mediach
spolecznosSciowych

Firmy komunikujace si¢ w kanatach spotecz-
nosciowych nie zawsze postgpuja zgodnie
z powszechnie przyjetymi normami etycznymi.
Wynika to w duzej mierze z wymienionych juz
zaniedban i btedéw. Ponizej wskaze kilka naj-
czesdcie] wystepujacych nieuczciwych dziatan
administratorow firmowych kont.

Kupowanie fanow

»lysigc fanow gratis, faktura VAT, realizacja
w ciagu 48 godzin, prawdziwi i aktywni fani
z Polski, ktérzy posiadaja znajomych, legalnie
ibezpiecznie” —to najwazniejsze gwarantowane
parametry jednej z ofert sprzedazy fanow, jakie
znalaztam w internecie. Sprzedawca dodatko-

' Ogtoszenie w serwisie Gumtree.pl, 09.04.2014.
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wo zapewnia panel sterowania, umozliwiajacy
samodzielne zarzadzanie liczba pozyskiwanych
fanow oraz rozdzielanie ich na dowolng ilo$¢
stron'®, Cho¢ kupowanie fanow jest nieuczciwa,
nieprzynoszacg zadnych korzysci praktyka (fik-
cyjne konta nie generuja ruchu na stronie), to
cze$¢ administratorow, wiedziona checia uzy-
skania odpowiedniego pulapu fandw, decyduje
sie na taki rodzaj oszustwa. Swiadczy to o spo-
rym braku wiedzy na temat funkcjonowania
mediow spotecznosciowych — wystarczy kilka
kliknie¢ mysza, by odnalez¢é zrédlo pochodze-
nia uzytkownikow danej strony.

Na skroty np. postanowila pdj$¢ fundacja
Mother Power promujaca nowoczesne macie-
rzynstwo. Fanpage organizacji, istniejacej sto-
sunkowo krétko, nagle w 2013 r. wysunat si¢
na prowadzenie w rankingach popularnosci,
odnotowujac wzrost uzytkownikow o 356%.
Okazato si¢ jednak, ze wigkszo$¢ fandéw pol-
skiej fundacji pochodzi... z Bangkoku. Podob-
ny mechanizm zadziatat w przypadku najpopu-
larniejszego postu — chociaz wpis fundacji jest
w jezyku polskim, ,,polubito” go 2 min zagra-
nicznych fanow'.

Podbijanie popularnosci konta nie zawsze
musi wynikaé z nieuczciwosci administratora;
moze by¢ efektem zlosliwosci hakera, ktory
chce nam zaszkodzi¢. Tak si¢ statlo prawdo-
podobnie w przypadku Platformy Obywatel-
skiej, ktorej fanpage na Facebooku odnotowat
w krotkim czasie wzrost o 5 tys. uzytkowni-
kow, w wigkszosci pochodzacych z Turcji. Ad-
ministratorom fanpage’a partii zarzucano brak
kompetencji i obycia w mediach spotecznoscio-
wych. Wkrétce jednak media podaty informa-
cj¢, ze za calym zamieszaniem stal obrazony
internauta, ktéremu usunig¢to wpis. Kupujac

12 Biznes spolecznosciowy — nowa era..., dz. cyt., s. 20.

13 Oferta sprzedazy fanow w serwisie Allegro.pl, 09.04.2014.

14 1. Kozak, Macierzynstwo [w:] Raport Fanpage trends, wrzesien 2013, Sotrender, s. 156161, http://www.
sotrender.pl/trends/facebook/reports/201309 [dostep: 12.10.2015].
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fandéw z Turcji (co zreszta zapowiedzial w ko-
mentarzu, a administrator, niestety, zignorowat
i skasowat), chciat zaszkodzi¢ PO. (Facebook
moze ukara¢ wlasciciela strony za podbijanie
statystyk 1 kupowanie fanow, bez wzglgdu na
to czy autorem oszustwa jest administrator, czy
ztosliwy internauta)'’.

Kupowanie fanéw nie sprowadza si¢ wy-
lacznie do transakcji, w ramach ktérej fanpage
powicksza si¢ o konkretna liczbe uzytkownikow.
Istnieje kilka sposobow na pozyskanie nowych
fandéw. Jednym z nich jest utworzenie strony
o ,chwytliwej” nazwie (np. ,,Lubi¢ football”)
i nastgpnie — po uzyskaniu satysfakcjonujacej
liczby uzytkownikéw — zmienienie nazwy na
wskazang przez kupujacego. Inng metoda jest
skorzystanie ze skryptu ,.kradnacego kliki”, kto-
ry przekierowuje fandow z popularnej strony na
strong kupujacego. Do nieuczciwych praktyk na-
lezy ponadto sprzedawanie gotowych fanpage’y
Z generycznymi nazwami i nastgpnie ich bran-
dowanie (znakowanie logo firmy), reklamowa-
nie strony klienta na popularnym fanpage’u oraz
korzystanie z ustug tzw. naganiaczy'®.

Takie dziatania nie przynosza jednak wy-
miernych korzysci, bowiem zakupieni fani to
przewaznie fikcyjne konta. Nie sa to internau-
ci zaangazowani, nic ma wi¢c niezbgdnej dla
skutecznej komunikacji interakcji; sa to konta
przypadkowe (przejecie uzytkownikéow fan-
page’a) albo nieaktywne (tzw. farmy fanow).
Nadawany przez marke komunikat trafia zatem
w proznie. Duza ilo$¢ fanéw ma znaczenie pre-

stizowe w mediach spoteczno$ciowych (buduje
pozycje i wiarygodnos¢ firmy), ale jesli na jaw
wyjdzie informacja o nieuczciwych praktykach,
wizerunek marki moze znacznie ucierpie¢. Nie
optaca si¢ takze kupowanie fanéw, poniewaz
administracja Facebooka coraz czgsciej fikcyj-
ne konta wychwytuje, blokuje albo usuwa'”.

Marketing szeptany, czyli falszywe
rekomendacje
Jednym z najskuteczniejszych zabiegéw mar-
ketingowych jest polecenie danego produktu/
ushugi przez osobg, ktéra juz jest jego uzytkow-
nikiem. Efekt rekomendacji jest tym lepszy, im
blizsza jest osoba polecajaca i cieszaca si¢ za-
ufaniem potencjalnego klienta. Badania dowo-
dza, ze klienci przed podje¢ciem decyzji zakupo-
wej sugeruja si¢ opiniami oséb, ktdre dokonaty
zakupu danego produktu/ ustugi'®. Dlatego tak
bardzo pozadane przez mark¢ sa pozytywne
opinie na jej temat zamieszczane w mediach
spotecznosciowych. W rekomendacji produktu/
ustugi nie ma nic niestosownego o tyle, o ile au-
torem opinii rzeczywiscie jest klient, ktory sko-
rzystat z oferty. Niestety, czasem pochwalne re-
cenzje pisza sami administratorzy fanpage’y'.
Proceder taki byltby trudny do wykrycia, gdyby
nie fakt, ze administratorom firmowych kont
zdarza si¢ nie wylogowac i taki wpis umiescié
z oficjalnego konta marki, co zwykle generuje
sytuacj¢ kryzysowa.

Przytoczy¢ tu mozna sytuacje kryzysowa
sprowokowana przez producenta artykutow

15 J. Suchecka, PO najbardziej lubiana w Turcji? ,, Wkurzyliscie mnie, wiec dokucze wam na Facebooku”,
,.Gazeta Wyborcza”, 13.01.2014, http://wyborcza.pl/1,75478,15266882,PO_najbardziej lubiana w_Turcji Wkurzyliscie

_mnie .html [dostep 22.05.2014].

19}, Glombicki, Handel lud?mi kwitnie — jak kupi¢ fanéw na Facebooku i czemu jest tak tanio?, http://natemat.
pl/9857 handel-ludzmi-kwitnie-jak-kupic-fanow-na-facebooku-i-czemu-jest-tak-tanio [dostep: 22.05.2014].

7F. Klar, Czy oplaca sie kupowaé fanéw na Facebooku?, http://fklar.pl/2013/09/czy-oplaca-sie-kupowac-
fanow-na-facebooku/ [dostgp: 22.05.2014]; Blog ,,Propaganda w sieci”, Czy kupowanie fanow sie oplaca?,
http://propagandawsieci.pl/czy-kupowanie-fanow-sie-oplaca [dostep: 22.05.2014].

18 Zob. M. Czaplicka, Zarzqdzanie kryzysem w social media, Gliwice 2014, s. 85.

1 T. Grynkiewicz, P. Miaczynski, Falszywe rekomendacje zalewajq sie¢, http://wyborcza.pl/1,75248,6333155,
Falszywe rekomendacje zalewaja siec.html [dostep: 30.12.2014].



zywno$ciowych Royal Brand. Zimg 2013 r.
marka zostata oskarzona o wysylanie prze-
terminowanych produktéw, a krotko potem
z fanpage’a zaczely znika¢ negatywne opinie
klientow. Ponadto administrator strony obrazit
klienta, zarzucit mu oszustwo, oskarzyt o celo-
we robienie ,,czarnego PR”, by na koniec wy-
stawi¢ sobie entuzjastyczng rekomendacjg¢®.

Do podobnej sytuacji doszlo jesienia 2012 r.,
kiedy to administratorzy strony Play na Face-
booku sami siebie pytali o oferte. Pytanie znik-
neto z tablicy Play, lecz pojawito si¢ ponownie,
tym razem zadane przez Kamila K. (jak si¢ poz-
niej okazato pracownika agencji Socializer, ob-
shugujacej Play). Odpowiedzi udzielit mu inny
pracownik agencji, Lukasz D. Internauci szyb-
ko wychwycili nieuczciwe i nieprofesjonalne
dziatanie, a komentarze w branzy byly tak kry-
tyczne, ze na ten temat zmuszony byt wypowie-
dzie¢ sig¢ prezes Socializera?'.

Przedstawiony problem wiaze si¢ takze
z wyrazaniem prywatnych pogladéw pracowni-
ka/ administratora fanpage’a za pomoca firmo-
wego konta. Egzemplifikacja moze tu byé wpis
pracownika Narodowego Banku Polskiego, kto-
ry jesienig 2013 r., na oficjalnym profilu instytu-
cji na Twitterze, w ostrych stowach skrytykowat
Jarostawa Kuzniara, dziennikarza stacji TVN24.
Na tablicy NBP szybko zostaty opublikowane
przeprosiny za ,nieautoryzowane uzycie kom-
putera” przez jednego z pracownikow?.

Mowa nienawisci w komunikacji 7 klientem
Fanpage marki czasem staje si¢ wirtualnym
biurem obstugi klienta. Chociaz zdarza sig,
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ze zdenerwowany brakiem oczekiwanej jako-
$ci produktu/ ushugi klient napisze na tablicy
krytyczny, a nawet obrazliwy komentarz, to
jednakze administrator konta nie powinien mu
odpowiada¢ w taki sam sposéb. Nieprzemy-
slane reakcje administratorow oficjalnych kont
zwykle odbijaja si¢ negatywnie na wizerunku
marki.

Przykladem moze tu by¢ wpis na stronie
Galerii Caffe Tesla, w ktorym administrator
nieuprzejmie potraktowat internautke. Kobieta
zauwazyla kilka btedow ortograficznych w po-
$cie zamieszczonym na tablicy galerii, o czym
grzecznie poinformowata w komentarzu. Odpo-
wiedz administratora byta miazdzaca: ,,Szanow-
na Pani, nim poprawi¢ btedy, ktére si¢ wkradty
w tres¢, mam che¢ Pani uzmystowi¢ o Pani bra-
ku kultury i oglady, nie wie Pani z kim ma do
czynienia, a pozwala sobie na tak duzo” (pisow-
nia oryginalna)®.

Administratorom firmowych kont zdarza
si¢ wytykac¢ klientom niekompetencj¢, obra-
za¢, zarzuca¢ brak gustu lub sugerowac, ze
skoro co$ im si¢ nie podoba lub czego$ nie
rozumieja, to najwyrazniej marka/ produkt nie
jest dla nich przeznaczony. To najprostsza dro-
ga do stracenia nie tylko jednego obrazonego
fana, ale szeregu innych, ktorzy zobacza, jak
pracownicy firmy traktuja klientéw. Ponadto,
takie zdarzenia chgtnie wytapuja branzowe
portale lub blogerzy, zajmujacy si¢ tematyka
komunikacji marek w mediach spotecznoscio-
wych. Naglosnienie nieuprzejmych zachowan
przedstawicieli marki to kolejne zagrozenie dla
jej wizerunku i reputacji.

20J, Zajac, D. Batorski i in., Kryzys w czasach Facebooka. Raport o kryzysach w mediach spolecznosciowych,

Sotrender 2013, s.
12.10.2015].

1415, http://www.sotrender.com/uploads/files/kryzys-w-czasach-facebooka.pdf [dostep:

2T, Wojtas, Socializer zwalnia i upomina po wpadce na fanpage 'u Play, http://www.wirtualnemedia.pl/arty-
kul/socializer-zwalnia-i-upomina-po-wpadce-na-fanpage-u-play [dostep: 22.05.2014]; M. Czaplicka, Zarzqdza-

nie kryzysem..., dz. cyt., s. 192—195.

2 Zob. ,, Kuzniar, id? sie leczy¢”, czyli gigantyczna wpadka NBP na Twitterze, http://polska.newsweek.pl/
twitter-nbp-wpis-o-jaroslawie-kuzniarze-zdjecia-newsweek-pl,artykuly,274429,1.html [dostep: 30.12.2014].
2 Screen z profilu Facebook.com/TeslaGaleriaCaffe, za: M. Czaplicka, Zarzqdzanie kryzysem..., dz. cyt., s. 239.
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Ignorowanie negatywnych komentarzy
Oficjalny profil marki w mediach spoteczno-
sciowych bywa przestrzenia zamieszczania
krytycznych opinii na temat produktu/ ustugi.
Jednym z najgorszych rozwigzan — obok obra-
zania klienta, zarzucania mu ktamstwa, proby
przerzucania winy na niego (zte uzytkowanie
produktu) czy wdawania si¢ w bezsensowna
dyskusje¢ — jest ignorowanie negatywnych opinii
(brak odpowiedzi lub co gorsza zamieszczanie
W tym czasie postow na inny, z punktu widzenia
niezadowolonego klienta, mniej wazny temat).

Ignorowanie uwag klientow potgguje ne-
gatywne emocje, o czym przekonali si¢ admi-
nistratorzy fanpage’u PolskiBus zima 2014 r.
Najpierw nie reagowali na pytania o wystanie
zalegtych biletow czy opdznienia na trasach,
a nastepnie napisali na tablicy dos$¢ infantylne
zyczenia z okazji Dnia Zakochanych. Zadali tez
pytanie o walentynkowe plany klientow prze-
woznika, co jeszcze bardziej zdenerwowato
oczekujacych na bilety?.

Z kolei administratorzy strony mBanku
zignorowali pytania klientdow zaniepokojo-
nych awarig strony internetowej (lato 2011 r.).
W ciagu tylko jednego dnia klienci napisali 136
postow, z czego 58% dotyczyto niedziatajacej
strony (50% komentarzy miato wydzwigk ne-
gatywny, 36% — neutralny)®. Niestety, wigk-
szos$¢ z nich przez dlugi czas pozostawata bez
odpowiedzi. Podobnie zachowali si¢ admini-
stratorzy, ktorzy obstugiwali konto Allegro
na Facebooku (jesien 2013 r.). Po awarii, na
tablicy sklepu pojawily si¢ dziesiatki zapytan
internautdéw, lecz serwis zareagowat na sytu-
acj¢ dopiero po kilku godzinach. W tym czasie
w sieci nawarstwialy si¢ negatywne opinie na
temat Allegro?.

W przywotanych sytuacjach nalezalo zare-
agowac nieco szybciej, zamieszczajac na Face-
booku choéby krétkie oswiadczenie, w ktérym
pracownicy firmy zapewniliby uzytkownikow,
ze wiedza o awarii 1 pracuja nad naprawieniem
bteddéw.

Miejscem gorzkich komentarzy zawie-
dzionych klientow na przetomie 2012/2013 r.
stalo si¢ na Facebooku konto marki Wittchen.
Internauci pisali o wadach zakupionych pro-
duktow, narzekali na obstuge klienta w sklepie
stacjonarnym lub niedogodnosci zwiagzane z za-
kupami online?’. Ich komentarze pozostawaty
bez reakcji ze strony prowadzacych fanpage.
Obecnie mozna zaobserwowac poprawe w sty-
Iu komunikowania tej marki. Administratorzy
szybko reaguja na pytania klientéw, odpowia-
daja na krytyczne opinie, a rozmow¢ na temat
wrazliwych kwestii przekierowuja na prywatne
wiadomosci.

Straszenie pogwami sqdowymi
Zawiedzeni produktem/ ushuga klienci w swoje;j
krytyce posuwaja si¢ czasem zbyt daleko. Ostre
opinie moga formutowaé takze blogerzy, np.
specjalizujacy si¢ w danej dziedzinie. Ich reko-
mendacja (lub jej brak) ma istotne znaczenie,
jesli uwzgledni¢ zasigg bloga. Dlatego niekto-
re firmy decyduja si¢ nawet na zlozenie pozwu
przeciwko blogerowi (a czasem tylko na po-
straszenie takim rozwiazaniem). Bez wzgledu
na to czy obietnica zostanie spelniona, czy nie,
zapowiedz wstapienia na drogg¢ sadowa zwykle
wywoluje falg¢ negatywnych komentarzy w me-
diach spotecznosciowych.

Wystapienie na drogg sadowa przez Soko-
tow (a wezesniej dlugotrwate ignorowanie kry-
tycznych opinii kulinarnego blogera) spowodo-

24 P. Rybicki, PolskiBus ma awarig. Nie mozna kupié biletow, http://www.hotmoney.pl/nabiezaco/PolskiBus-
ma-awarie-Nie-mozna-kupic-biletow-a33259 [dostep: 30.12.2014].

2 M. Czaplicka, Zarzqdzanie kryzysem..., dz. cyt., s. 226.

20 J. Proszynski, Social kryzys, http://pijarukoksu.pl/social-kryzys.html [dostep: 22.05.2014].

7 Screeny z profilu Facebook/ Wittchenpl (w posiadaniu autorki).



walo sytuacj¢ kryzysowgq (zima/wiosna 2013 r.)
szeroko komentowang w mediach branzowych.
Bloger probowat skontaktowac si¢ z przedsta-
wicielami firmy i przekaza¢ im uwagi, zostal
jednak zignorowany. Na swojej stronie zamie-
Scit wigc film, porownujacy produkt Sokotowa
z domowym tatarem, w ktorym pierwsze migso
wypadto zdecydowanie gorzej. Producent przez
dlugi czas nie reagowal, az w koncu wytoczyt
blogerowi proces. Ten ostatecznie skasowat
nagranie i wpisy, wskazujac jako przyczyne
przegrang sprawe w sadzie. Sytuacja zakonczy-
a si¢ przyjetymi przez Sokotdéw przeprosina-
mi blogera®, a efektem ogloszenia informacji
o ztozeniu pozwu byt wzrost krytycznych opinii
o Sokotowie®.

Zdecydowanie negatywny wpltyw na wize-
runek Wedla mialo wystosowanie pisma przez
adwokata firmy do blogerki Iwusi, ktéra podata
przepis na domowe ptasie mleczko. W obszer-
nym dokumencie, napisanym prawniczym je-
zykiem, podkreslono, ze nazwa ,,ptasic mlecz-
ko®” stanowi zastrzezony znak towarowy,
w zwiagzku z tym blogerka powinna umiescié
przy przepisie odpowiednia adnotacj¢ albo go
skasowac. Adwokat dat internautce dziesi¢¢ dni
na zastosowanie si¢ do zadania Lotte Wedel.
Ona jednak na tyle si¢ przestraszyla, iz szybko
skasowata swojego bloga. Dziatanie producenta
stodyczy wzburzyto internautow, tym bardziej
ze w Polsce trwaly wlasnie gorace dyskusje
nad projektem ACTA (zima 2012)*. Krytyka
okazala si¢ tak ogromna, ze firma dwukrotnie,
w obszernym wpisie na Facebooku, przeprosita
fanow, zapewniajac, iz nigdy nie wysylata tego
typu prawniczych pism do osob prywatnych,
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a takze zadeklarowata ,,zrewidowanie sposobu
komunikacji”. Wedel przeprosil za przyczy-
nienie si¢ do ,,powstania negatywnych emocji”
oraz zapewnil, ze podobny przypadek juz nigdy
wigcej si¢ nie powtdrzy’'. Napigta sytuacja za-
straszenia blogerki wywota 300% zwigkszenie
liczby wpisdw w sieci na temat Wedla — az
0 236% wzrosla liczba negatywnych komenta-
rzy (wigkszos¢ z nich zostata opublikowana na
Facebooku)®.

Klamstwo i nieumiejetnosé priyznania sie
do bledu/ przeproszenia klientow
Bledem niekiedy popelianym przez admini-
stratoréw firmowych kont w mediach spotecz-
nosciowych jest oszukiwanie klientow, brnigcie
w klamstwo i1 nieumiej¢tnos¢ przyznania si¢ do
btedu. Jest to dziatanie nierozsadne, poniewaz
sprawnie poruszajacy si¢ w mediach spolecz-
nosciowych pokrzywdzeni uzytkownicy takie
zachowania potrafia szybko naglasniaé, a to na
0go6t negatywnie odbija si¢ na reputacji firmy.
Z takim problemem zetkneta si¢ sie¢ skle-
péw Empik, ktorej klienci zarzucili podnosze-
nie cen produktdw na czas trwania promocji
,»3 W cenie 2” (lato 2013 r.). Negatywne opinie
na temat rzekomego oszustwa szybko znikaly
ze strony Empiku na Facebooku. Opis praktyk
pojawit si¢ jednak w serwisiec Wykop.pl, gdzie
zostat wielokrotnie udostgpniony i skomento-
wany. Empik szybko wydat stosowne o$wiad-
czenie, ale nie przyznal si¢ do winy oraz nie
przeprosit klientow. Zabrakto takze reakcji na
artykul z Wykop.pl oraz wytlumaczenia, czy
rzeczywiscie doszto do podnoszenia cen na
czas trwania promocji*3.

28 J. Zajac, D. Batorski i in., Kryzys w czasach Facebooka..., dz. cyt., s. 22; M. Czaplicka, Zarzqdzanie kry-

zysem..., dz. cyt., 178-186.

¥ Zob. infografika Brand24/ SokoléwBuzz [w:] M. Czaplicka, Zarzqdzanie kryzysem..., dz. cyt., s. 182.

% Q. Rudak, Swiat wedlug ACTA (ptasie mleczko tango down), blog ,Lege Artis”, http://olgierd.bblog.pl/
wpis,swiat;wg;acta;ptasie;mleczko;tango;down,67947.html [dostep: 22.05.2014].

31 Screen z profilu Facebook.com/czekolada, https://www.facebook.com/czekolada/posts/10150550749601801

[dostep: 30.12.2014].

32 M. Czaplicka, Zarzqdzanie kryzysem..., dz. cyt., s. 151-155.

3 Tamze, s. 145-147.
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W podobnej sytuacji znalezli si¢ admini-
stratorzy konta restauracji Blue Cactus na Face-
booku. Gazeta.pl poinformowala, ze do lokalu
nie wpuszczono niewidomego i jego psa prze-
wodnika (jesien 2013 r.). Personel wprawdzie
wyjasniat, ze klient ,,nie dokonat rezerwacji”,
jednak w sieci znalazly si¢ komentarze sugeru-
jace, iz prawdziwym powodem byta obecnosé
zwierzgcia. Na fanpage’u Blue Cactus pojawito
si¢ wigc wiele negatywnych opinii, w ktérych
zachowanie menadzeréw okreslano jako ,,ghu-
potg” i domagano si¢ ich zwolnienia. Admini-
strator dopiero pod wplywem krytycznych opi-
nii zamiescit o§wiadczenie, w ktorym uznat, ze
sprawe przedstawiono w mediach jednostron-
nie i zaapelowal o powstrzymanie si¢ od ko-
mentarzy. Niemniej jednak zabraklo przeprosin
za zaistnialg sytuacje, co wywotalo kolejng fale
krytycznych opinii*.

Inne niewlasciwe dzialania w mediach
spolecznosciowych

Wymienione przyktady nieprofesjonalnych,
czasem po prostu nieuczciwych dziatan w me-
diach spotecznosciowych, to zaledwie pewien
zarys problemu. Wraz z coraz czestszym korzy-
staniem z medidw spotecznosciowych w public
relations, marketingu i komunikacji z klientem,
pojawia si¢ wigcej pytan i watpliwosci, takze
natury etycznej. Wsrod nich znajduje si¢ np.

wykorzystywanie tych kanatow do zbierania
danych osobowych klientéw i ich przetwarza-
nie bez niezb¢dnej zgody, a takze monitorowa-
nie i gromadzenie tresci za pomocg specjalnych
oprogramowan. Pojawiaja si¢ tez zapytania
o stosowanie programdw namierzajacych i eli-
minujacych negatywne opinie, czy podawanie
danych osobowych autorow komentarzy w me-
diach spotecznosciowych®.

Wielokrotnie cytowana przeze mnie Mo-
nika Czaplicka, specjalizujaca si¢ w tematyce
sytuacji kryzysowych w mediach spoteczno-
sciowych, wérod pieciu btgddéw (nieuczciwych
dziatan) najczesciej popetnianych przez marki
wymienia: kradziez lub naduzycie praw au-
torskich, ignorowanie nieoficjalnych profili
marki, nadawanie komunikatu ze ztego kon-
ta, newsjacking (,,podpinanie si¢” marki pod
popularny temat i tworzenie komunikatow
marketingowych w czasie biezacym, uwzgled-
niajac aktualne sytuacje i wydarzenia) oraz
nieznajomo$¢ prawa i regulaminéw?®. Wsrod
dziatan wzbudzajacych watpliwosci nalezy
jeszcze wymienié tzw. czarny PR, czyli roz-
powszechnianie negatywnych informacji na
temat konkurencyjnej marki. Celem takiego
postgpowania jest zachwianie reputacji mar-
ki, a takze inspirowanie mediow tradycyjnych
i elektronicznych do zamieszczania zwigza-
nych z tym tresci.

34 J. Rozalski, Blue Cactus nie wpuscil niewidomego? ,,Nie bylo rezerwacji”, http://warszawa.gazeta.pl/warsza-

wa/1,34889,14714038,Blue_Cactus nie_wpuscil niewidomego Nie bylo rezerwacji .html

[dostep:  07.08.2014];

K. Sikora, Blue Cactus w Warszawie nie wpuscit niewidomego z psem przewodnikiem. Internauci krytykujq re-
stauracje na jej Facebooku, http://natemat.pl/76865,blue-cactus-w-warszawie-nie-wpuscil-niewidomego-z-psem
-przewodnikiem-internauci-krytykuja-restauracje-na-jej-facebooku; fanpage Blue Cactus na Faceboku [dostep:
07.08.2014].

35 Zob. Raport ESOMAR guideline on social medial research, lipiec 2011; A. Miotk, Skuteczne social media.
Prowad? dzialania, osiqgaj zamierzone efekty, Gliwice 2013, s. 181-192.

3 M. Czaplicka, 5 bledow dzialan w social media, http://czaplicka.eu/5-bledow/ [dostep: 07.08.2014]; tejze,
Zarzqdzanie kryzysem..., dz. cyt.

37 Przywoluje tu tzw. czarny PR, gdyz termin ten wzbudza wiele kontrowersji. W Stanach Zjednoczonych
taki rodzaj nieetycznych dziatan okreslany jest mianem black magic, by nie nawiazywa¢ do terminu PR; zob.
J. Oledzki, Czarne sztuczki — propaganda i PR [w:] Public relations w zarzqdzaniu firmq, red. D. Tworzydto,
T. Solifiski, Rzeszow 2006, s. 129-136.



Warto tez odnotowaé, ze nieuczciwych
praktyk w mediach spotecznosciowych dopusz-
czaja si¢ takze klienci. Jedna z sytuacji opisat
Tomasz Tomczyk, ostrzegajac przed internauta-
mi, ktérzy zakladaja fatszywe konta, by wytu-
dzi¢ prezenty (np. znizki lub gratisowe produk-
ty). Mechanizm takiego postgpowania okazuje
si¢ bardzo prosty — nalezy poczekaé, az liczba
fané6w danego fanpage’u zblizy si¢ do okra-
glej sumy i wowczas napisa¢ formule w stylu:
»50 000 fanka wita i o upominek pyta”. Na takie
zachowania nabieraja si¢ nie tylko administra-
torzy stron poczatkujacych marek, ale i roOwniez
duzych firm?®.

Minikodeks dobrych praktyk

dla marek komunikujacych si¢

w mediach spolecznos$ciowych —
propozycja

W powyzszych podrozdziatach oméwitam przy-
ktady nieuczciwych dzialan w mediach spo-
tecznosciowych. Chcac nakresli¢ szersza per-
spektywe komunikacji w tych mediach, nalezy
zatrzymac si¢ nad proba stworzenia minikodek-
su dobrych praktyk, ktorych charakter umiej-
scowilabym na pograniczu zasad etycznych
i obyczajowych. Istniejg liczne wskazdwki i su-
gestie dotyczace tego, jak skutecznie prowadzi¢
komunikacje w mediach spotecznosciowych®.
Niestety, do tej pory nie ma opracowanego,
oficjalnie obowiazujacego, spisu takich zasad.
Podjeta wigc przeze mnie proba ich okreslenia
jest tym bardziej uzasadniona.

Marta Brzezinska-Waleszczyk

Zasada uczciwosci (nie tylko w mediach
spolecznosciowych)

Zasada, ktéra powinna stanowi¢ fundament re-
lacji migdzy przedstawicielami firmy a klien-
tem, jest zasada uczciwosci. Jesli w ofercie
znajduje si¢ wybrakowany produkt, w dodatku
za nieadekwatng ceng, a klient jest lekcewazo-
ny, to predzej czy pdzniej taka sytuacja zostaje
naglosniona w mediach spolecznosciowych.
Ignorowanie uwag, pytan i komentarzy inter-
nautéw przeklada si¢ w sposdb oczywisty na
spadek przywiazania do marki/ firmy*.

Zasada uczciwosci dotyczy takze publiko-
wania tylko takich materiatow (zdje¢, tekstow),
do ktérych administratorzy posiadajg prawa
autorskie i nie narazaja firmy na posadzenie
o kradziez. Niektérym mimo to wcigz wydaje
si¢, ze zdjecie znalezione ,,gdzies w interne-
cie” mozna w dowolny sposdb opublikowaé na
Facebooku czy Twitterze (wykorzystujac tym
samym fotografi¢ do celéw marketingowych).
Tymczasem autorzy zdj¢cia coraz czgsciej upo-
minaja si¢ o nalezne im wynagrodzenie z ty-
tutu praw autorskich. Ponadto, udowodniona
przez internautdéw kradziez — jesli nawet doty-
czy ,,tylko” fotografii — stawia w ztym §wietle
marke (zwlaszcza gdy jej przedstawiciele nie
potrafig przyzna¢ si¢ do bledu i przeprosié)*.

Zasada sktadania obietnic

mozliwych do realizacji

W mediach spoleczno$ciowych organizowane
sa konkursy dla fanéw marki, dlatego warto za-

38 T. Tomezyk, Rewelacyjna metoda na upominek — jak nacigga sie firmy na Facebooku?, http://www.komi-
nek.in/2014/02/rewelacyjna-metoda-na-upominek-jak-naciaga-sie-firmy-na-facebooku [dostgp: 07.08.2014].

3 M. Czaplicka, Zarzqdzanie kryzysem..., dz. cyt., 115-120.

40 Na fanpage’ach réznych pizzerii pojawiaja si¢ czasem zdjecia plackow z menu restauracji zestawione z fo-
tografiami tych, ktore podano klientom. Taka, wydawa¢ by si¢ mogto, btahostka bywa przyczyna nieprzyjemnych
sytuacji i negatywnych komentarzy. Wystarczytoby przeprosi¢ niezadowolonego klienta i zaoferowa¢ mu np.

znizke przy kolejnym zamowieniu.

41 Znana trenerka fitness kilkakrotnie byta posadzona o zamieszczanie na swoim profilu na Facebooku zdjeé
bez podawania zrodet. Sportsmenka do$¢ agresywnie zareagowata, kiedy jedna z blogerek upomniata si¢ o podpi-
sanie zdjgcia jej autorstwa. Trenerka zapewniata, ze fotografi¢ sciagneta z repozytorium darmowych plikow, lecz,

niestety, mijato si¢ to z prawda.
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dba¢ o to, aby obietnice sktadane uczestnikom
byly mozliwe do zrealizowania. Nie ma sensu
zachegca¢ do udzialu w zabawach, jesli z gory
zaktada sig, ze ich uczestnicy nie zostang wyna-
grodzeni tak, jak zostato im to zapowiedziane**.
Administratorzy firmowego konta w mediach
spotecznosciowych powinni mie¢ dostep do
niezbgdnych dla nich informacji z zakresu ko-
munikacji z klientami, by nie sktada¢ niespet-
nialnych obietnic. Dotyczy to takich sytuacji,
jak np. awaria systemu, ktory uniemozliwia
prawidtowe dziatanie sklepu/ banku itd.

Zasada uprzejmosci w dialogu 7 klientem

W relacjach z klientami warto by¢ uprzejmym,
jesli nawet niezadowoleni pisza krytyczne ko-
mentarze. W takich okolicznosciach nalezy
grzecznie podzigkowacé za krytyke i zapewnic,
ze dotozy si¢ wszelkich staran, aby przykra sy-
tuacja si¢ nie powtorzyla. Agresywna reakcja
prowadzi bowiem do eskalacji napigcia i nie-
uchronnego konfliktu. Lepiej przyznac si¢ do
btedu, przeprosic¢ i obieca¢ poprawe. Dobrym
sposobem jest podchodzenie do takich spraw
z poczuciem humoru®, a klientom zawiedzio-
nym jako$cia produktu/ ustugi powinno si¢
zaproponowac rekompensatg. Nawet niewielki
upominek czy kilkuprocentowa znizka przy ko-
lejnych zakupach moga okaza¢ si¢ skutecznym
sposobem zatagodzenia sytuacji.

Zasada dialogowania zamiast prowadzenia
ktotni

Warto przyjac zasade, w ramach ktorej admini-
stratorzy firmowych kont podejmuja z klientem

dialog, lecz bez wdawania si¢ w ktotnie. Jesli
niezadowolony internauta dazy do zaostrzenia
sporu, to na fanpage’u nalezy stanowczo, ale
grzecznie ucia¢ rozmowe i zachecié rozmowcee
do bezposredniego kontaktu z biurem obstugi
klienta lub przenie$¢ konwersacj¢ na wiadomo-
$ci prywatne. Nie powinno si¢ dopuszczaé do
sytuacji, w ktérej nieprzyjemna wymiana zdan
z niezadowolonym klientem jest widoczna dla
wszystkich uzytkownikow strony.

Michat Sadowski wsrod dobrych praktyk
wymienia ponadto: nieignorowanie opinii klien-
tow (zwlaszcza tych negatywnych), przyznawa-
nie si¢ do btedu (bez szukania wokot winnych),
przyznawanie si¢ do niewiedzy (to lepsza po-
stawa niz pisanie niesprawdzonych informacji),
monitoring wyrazanych w mediach spoteczno-
Sciowych opinii klientéw o marce, kontaktowa-
nie si¢ z autorami negatywnych komentarzy,
optymalizacja kanatow w mediach spoteczno-
Sciowych, a w koncu pokazanie ludzkiej twarzy
marki/ firmy*.

Whioski

Etyka w public relations powinna by¢ funda-
mentem wszystkich podejmowanych przez
firme¢ dziatan, ktorych celem jest komunika-
cja z klientem. Dotyczy to zarazem kanatow
spotecznosciowych coraz czgsciej uzywanych
przez marki/ organizacje. W mediach spotecz-
nosciowych nalezy kierowac si¢ takimi samymi
zasadami, jak w bezposredniej, pozawirtualnej
relacji z konsumentem. Wsrdd najwazniejszych
z nich mozna wymienic¢ uczciwos¢, szczerosc,
prawdoméwnos¢, otwartos¢ na druga strong,

42 Pewien celebryta handlujacy rozmaitymi preparatami poinformowat na swoim fanpage’u o darmowych pre-
zentach z okazji jego urodzin. Okazalo si¢ jednak, ze klienci nie otrzymaja niczego za darmo, dostang jedynie ,,50 proc.
znizki” na zakupy, co oczywiscie stato si¢ obiektem szyderstw internautow.

4 W zimie 2012 r. w mediach spotecznosciowych powtarzato si¢ zdjecie zamarznigtej toalety w jednym z po-
ciagdw relacji Szczecin—Warszawa. Przewozy Regionalne na Facebooku nie tylko przeprosity pasazeréw za za-
istnialg sytuacje, ale wykorzystujac popularnos¢ serialu Gra o tron, zamiescity zartobliwy mem ze stosowanym
podpisem. Ten prosty zabieg nie tylko ocieplit wizerunek firmy, lecz takze zmniejszyt skal¢ negatywnych komen-

tarzy na temat przewoznika.

4 M. Sadowski, Rewolucja social media, Gliwice 2013, s. 152-167.



umiejetnos¢ przyjmowania krytyki oraz przy-
znania si¢ do bledu, zdolno$¢ przepraszania
i oferowania rekompensaty. Media spoteczno-
sciowe sa jednak specyficznym kanatem komu-
nikowania, ktory wymaga takze umiejgtnosci
szybkiego reagowania oraz podstawowej zna-
jomosci funkcjonowania witryn 2.0.
Prowadzenie firmowego konta warto po-
wierzy¢ konkretnemu pracownikowi (pracow-
nikom), aby odpowiedzialno$¢ za dziatania
w kanatach spotecznosciowych nie pozostawa-
fa rozproszona. Najwazniejsza mimo wszystko
wydaje si¢ refleksja nad przyjeciem przez dang
firme/ organizacje wlasnego, wewnetrznego do-
kumentu regulujacego sposoéb komunikowania
w mediach spotecznosciowych. Monika Cza-
plicka proponuje, by w takim dokumencie zna-

Marta Brzezinska-Waleszczyk

lazty si¢ np. zasady: oddzielania prywatnego
stanowiska od stanowiska firmy, ochrony pry-
watnych danych, szczerosci komunikacji oraz
oddzielania faktow od opinii*. Z kolei Chris
Brogan i Julien Smith podkreslaja fundamen-
talne znaczenie zaufania w komunikacji w me-
diach 2.0 i apeluja o budowanie szerokich grup
wspierajacych firme (,,armia”)*.

Wypracowanie wlasnych, wewnetrznych
zasad pozwoli na sprawne poruszanie si¢ i ko-
munikacje z klientem w mediach spoteczno-
Sciowych oraz pomoze uniknaé sytuacji kryzy-
sowych. Zaproponowany przeze mnie miniko-
deks dobrych praktyk oczywiscie nie wyczer-
puje tematu, moze za to stanowic¢ inspiracj¢ dla
tworzenia takich dokumentdw przez poszcze-
gdblne marki 1 organizacje.

* M. Czaplicka, Zarzqdzanie kryzysem..., dz. cyt., s. 118-119.
4 C. Brogan, J. Smith, Zaufanie 2:0. Jak wywrzeé wplyw, zdoby¢ lojalnosé klientéw i kreowaé marke, Gliwice

2011.
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STRESZCZENIE

Media spotecznosciowe sg nie tylko narzedziem reklamy, ale rdwniez public relations.
Dziatania poszczegolnych marek w tych kanatach komunikacji powoduja pewne watpliwosci
natury etycznej. Nieuczciwe praktyki prowadza do sytuacji kryzysowych. Nadal panuje
przekonanie o anonimowosci i bezkarnosci w mediach spolecznosciowych oraz brak
strategii dlugofalowych dziatan. Na podstawie wybranych przyktadéw autorka wymienia
nieprofesjonalne i nieuczciwe zachowania w tym zakresie, podejmujac jednoczesnie
probe stworzenia minikodeksu dobrych praktyk w komunikacji marek w mediach
spotecznosciowych.
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Social media are both the tools for advertising and PR. Activities of companies investing
in social media marketing raise some ethical dilemmas. Questionable practices lead to
crises in social media and, in turn, have an influence for unflattering opinion about PR.
Still there is a perception of anonymity and impunity in social media, the lack of long-
term action strategies. With a reference to selected examples the author shows unethical
behavior in social media. All of this when making attempt to create a code of ethics for brand
communication in social media.
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Artykut publicystyczny
w SwiadomosSci genologiczne]
dziennikarzy prasowych

Mateusz Kasiak

elem tej wypowiedzi jest ukazanie geno-

logicznej swiadomosci dziennikarzy pra-
sowych na temat artykutu publicystycznego. Ta
forma wypowiedzi prasowej nie zostata dotad
dostatecznie opisana w literaturze specjali-
stycznej. Jej charakterystyki sa uproszczone
i bliskie potocznemu wyobrazeniu o artykule
jako gatunku. Podobnie artykul postrzegaja
dziennikarze praktycy, ktérzy go omawiaja ra-
czej intuicyjnie. Osiagnigcie celu wigze si¢ za-
tem z koniecznoscig opisania publicystyki.

Na struktur¢ tekstu skladaja si¢ trzy cze-
$ci merytoryczne i wynikajace z nich wnioski.
W pierwszej czegsci zatytutowanej Artykul jako
gatunek wypowiedzi dziennikarskiej zostaly ze-
brane spostrzezenia dotyczace wyznacznikéw
artykutu, natomiast w drugiej — W informacyj-
nym skrocie o publicystyce — zwigzle zaprezen-
towano rozne sposoby rozumienia publicystyki.

W zgodzie z genologiczng tradycja, publicy-
styka poréwnywana jest do informacji. Rodza-
jowa odrebnos¢ publicystyki wzgledem gatun-

kow informacyjnych jest wobec tego ujeciem
najcze¢sciej pojawiajacym si¢ w opracowaniach
prasoznawczych. Zreferowano tu zatem ujgcie
pragmatyczne i genologiczne, uwzgledniajac
zagadnienie rodzaju i gatunku. Znalez¢ mozna
tez odpowiedz na pytanie, czym jest publicysty-
ka, jakie sa jej cechy i co wyrdznia formy publi-
cystyczne sposrdd innych wypowiedzi.

Trzecia czg$¢ tekstu — Artykul publicystycz-
ny w redakcyjnej rzeczywistosci — przedstawia
opinie na temat artykulu i publicystyki tych
dziennikarzy, ktérzy na co dzien zajmuja sig¢
publicystyka prasowa, a przynajmniej za takich
sa uwazani przez $rodowisko dziennikarskie
i redakcje tygodnikow, w ktorych pracuja.

Artykul jako gatunek wypowiedzi
dziennikarskiej

Proby genologicznej charakterystyki artyku-
hu publicystycznego odnotowuje si¢ zaréwno
w stownikach!, jak i wybranych opracowa-
niach?. Literatura na ten temat nie jest zbyt bo-

! Pojegcie artykutu publicystycznego odnotowuja m.in.: Sfownik jezyka polskiego, red. M. Szymczak, Warsza-
wa 1982, t. 1, s. 82; Stownik jezyka polskiego, red. W. Doroszewski, Warszawa 1958, t. 1, s. 211; Stownik terminow

literackich, red. J. Stawinski, Wroctaw 1988, s. 44.

2 To pojecie obecne jest takze w opracowaniach genologicznych, zob. m.in.: Z. Bauer, Gatunki dzienni-
karskie [w:] Dziennikarstwo i Swiat mediow, red. Z. Bauer, E. Chudzinski, Krakéw 2000, s. 160; K. Wolny-Zmo-
rzynski, A. Kaliszewski, W. Furman, Gatunki dziennikarskie. Teoria—praktyka—jezyk, Warszawa 2006, 85-86;
J. Fras, Dziennikarski warsztat jezykowy, Wroctaw 1999, s. 86-90; L. Zakrzewska, Informacja [w:] Dziennikarstwo



gata. Badacze albo zdawkowo opisuja artykut
jako jeden z gatunkéw publicystyki, wskazu-
jac najczesciej na cechy wspolne wszystkim
wypowiedziom publicystycznym, albo po pro-
stu wymieniaja artykul, bez opisu jego cech.
W opracowaniach genologicznych kanoniczny
wzorzec artykutu nie jest zatem wyodrebniany.
Artykut utozsamia si¢ powszechnie z kazda wy-
powiedzig publicystyczng w gazecie i tak rozu-
miany jest przeciwstawiany informacji. Brakuje
natomiast definicji artykutlu publicystycznego
sformutowanych wprost, a wszystkie proby
charakterystyk przebiegaja na zbyt duzym po-
ziomie ogodlnosci.

Z powodu braku szczegétowych opracowan
na temat artykulu warto zwrdci¢ uwagg na pu-
blikacj¢ Marii Wojtak. Nie pisze ona wprawdzie
bezposrednio o samym artykule, jednak do tej
formy publicystycznej odwotuje si¢ wowczas,
gdy bada sylwetke w postaci artykutu (sylwetke
uwaza za gatunek adaptacyjny, wykorzystujacy
roézne gatunki prasowe). Wyodrebniajac sylwet-
ke adaptujaca cechy artykuhu publicystycznego,
Wojtak zaktada istnienie artykutu. Stwierdza, ze
nie jest gatunkiem o jednolitej formie dziennikar-
skiej i ta cecha wptywa na forme sylwetek, ktdre
posiadajg elementy strukturalne charakterystycz-
ne dla artykutu publicystycznego. Badaczka upa-
truje w tych elementach sygnaléw gatunkowych
artykutlu zaréwno obligatoryjnych, jak i fakulta-
tywnych, a wigc: rozbudowany nagtowek, ztozo-
ny korpus, zdjecia z podpisami’.

Artykut publicystyczny jako gatunek wy-
powiedzi dziennikarskiej funkcjonuje w $wia-
domosci genologicznej, lecz jego rozumienie

Mateusz Kasiak

bliskie jest potocznemu wyobrazeniu o artyku-
le. Bardzo wazne wobec tego staje si¢ pogle-
bienie refleksji na temat tej wypowiedzi, ktora
uwazana jest za jedna z podstawowych form
prasowych. Uzupehienie stanu badan o uwagi
dotyczace artykutu jest celem moich szerszych
dociekan, poniewaz artykut uwazam za auto-
nomiczny gatunek prasowy. Przeprowadzone
przeze mnie analizy artykuléw publicystycz-
nych prasy opiniotworcze] sa takze podstawa
dwoch szkicow. Pierwszy z nich — Architekto-
nika tekstow dziennikarskich. Refleksje struk-
turalne wokot meta- i paratekstu artykutu pu-
blicystycznego — zostal wygloszony w formie
referatu podczas V Ogoélnopolskiego Semina-
rium Medioznawczego ,,Gatunki i formaty we
wspoétczesnych mediach”. Seminarium bylto
zorganizowane przez Uniwersytet Warszaw-
ski w dniach 26-27 marca 2015 r. Drugi szkic,
Tytut wiele ci powie — krotki tekst, wiele infor-
macji. O tytulach artykutow publicystycznych,
zaprezentowatem na konferencji ,,Wspotczesne
media — media informacyjne”, zwotanej przez
Zaktad Dziennikarstwa Uniwersytetu Marii
Curie-Sktodowskiej w Lublinie w dniach 15-16
kwietnia 2015 roku®.

W informacyjnym skrocie

o publicystyce

W tradycji prasoznawczej publicystyke zesta-
wia si¢ najczesciej z informacja — odroznia si¢
wigc teksty publicystyczne od tekstow informa-
cyjnych, publicystyczno$¢ przeciwstawia sig¢
informacyjnosci, styl informacyjny poréwnuje
ze stylem publicystycznym itd.’

od kuchni, red. A. Niczyperowicz, Poznan 2001, s. 9-10; A. Koziet, Gatunki dziennikarskie — rodowad, cechy
i funkcje [w:] O warsztacie dziennikarskim, red. J.W. Adamowski, Warszawa 2002, s. 119; Z. Bauer, Gatunki
dziennikarskie [w:] M. Chylinski, S. Russ-Mohl, Dziennikarstwo, Warszawa 2007, s. 73-77; M. Wojtak, Gatunki

prasowe, Lublin 2004, s. 304-314.
3 M. Wojtak, Gatunki prasowe, dz. cyt.
4 Oba teksty zostaty ztozone do druku.

5 Por. np. A. Koziel, Gatunki dziennikarskie — rodowdd..., dz. cyt.; M. Chylinski, S. Russ-Mohl, Dzienni-
karstwo, dz. cyt.; Z. Bauer, Gatunki dziennikarskie..., dz. cyt.; W. Pisarek, Nowa retoryka dziennikarska, cz. 11

Dzialanie, Krakow 2002.
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Opozycyjne traktowanie publicystyki i in-
formacji przynosi kilka uje¢ tych terminow.
Maria Wojtak np. zauwaza, ze termin publi-
cystycznos¢, podobnie zreszta jak informacyj-
nosé, funkcjonuje w literaturze prasoznawczej
w sposob wieloznaczny, polisemiczny®. Irena
Tetelowska stoi za$ na stanowisku, ze przede
wszystkim informacyjnos$¢ i publicystycznosé
sa nieodtacznymi okreslonych
wypowiedzi, wywodow myslowych. Teksty
o czyms$ komunikuja i co$ komentuja, opisuja,
opiniuja, analizuja, maja dominant¢ publicy-
styczna albo informacyjng’.

Publicystyka jest uyjmowana réwniez prag-
matycznie. Mozna wobec tego mowié o funk-
cji publicystycznej, komentujacej i interpretu-
jacej, ktora wystgpuje w tekstach prasowych
analogicznie do funkcji informacyjnej, czyli
powiadamiajacej. O informacji i publicystyce
w znaczeniu podstawowych funkcji tekstow
medialnych wypowiadali si¢ m.in.: Andrzej Ko-
ziel, Zbigniew Bauer, Jacek Maziarski, Maria
Wojtak, Marek Chylinski, Stephan Russ-Mohl®,
Bauer w tym kontekscie pisal np., ze skoro in-
formacja o czyms$ komunikuje i przekazuje dane
0 rzeczywistosci w sposob jasny i obiektywny,
jedynie ja naswietlajac, to publicystyka te rze-
czywisto$¢ interpretuje, przedstawia z subiek-
tywnego 1 autorskiego punktu widzenia, chcac
wywota¢ u odbiorcy okreslone reakcje. Infor-
macja to wedtug badacza powiadamianie, a pu-
blicystyka — perswadowanie i interpretowanie’.

elementami

¢ M. Wojtak, Gatunki prasowe, dz. cyt., s. 27.

Wojtak zauwaza natomiast, ze publicystyka in-
formuje, we wlasciwy sobie sposdb, o sadach
i opiniach, podczas gdy informacja powiadamia
o faktach i zdarzeniach'®. Publicystyka, podob-
nie jak informacja, traktowana jest jako rodza;.
Wojtak jest zdania, Zze takie ujgcie czyni z pu-
blicystyki pewien typ dziennikarskiego przeka-
zu''. Koziel wskazuje wrecz na publicystyczny
rodzaj wypowiedzi, opozycyjny wobec rodzaju
informacyjnego, podkreslajac rownoczesnie, ze
publicystyka i informacja moga by¢ ujmowane
jako formy wypowiedzi'?.

W tym miejscu nalezy przejs¢ do gatunko-
wego ujecia publicystyki, ktéra bywa réwniez
traktowana jako odrgbny gatunek czy forma
dziennikarska (o czym wypowiadali si¢ np. Mi-
chael Kunczik i Astrid Zipfel), i jako autono-
miczng forme przeciwstawia sie ja informacji'>.
Czesciej jednak pisze si¢ o roznych gatunkach
publicystycznych, skladajacych si¢ na rodzaj
pisarstwa publicystycznego, ktore podobnie jak
pisarstwo informacyjne dzieli si¢ na gatunki
informacyjne. Podzialem na gatunki publicy-
styczne i informacyjne zajmowali si¢ szcze-
gotowo m.in. Kazimierz Wolny-Zmorzynski,
Andrzej Kaliszewski i Wojciech Furman'*. Inny
badacz, Walery Pisarek, mowit z kolei o po-
etykach gatunkowych. Poetyke publicystyczna
wypowiedzi wymienit on obok poetyk informa-
cyjnej i reportazowej'>.

Jakie zatem cechy mogg decydowaé o in-
formacyjnosci lub publicystycznosci gatunku?

7 1. Tetelowska, Informacja — odrebny gatunek dziennikarski, ,,Zeszyty Prasoznawcze”, z. 1-2, s. 19.

8 Por. np. A. Koziel, Gatunki dziennikarskie — rodowdd..., dz. cyt., Z. Bauer, Gatunki dziennikarskie...,
dz. cyt.; J. Maziarski, Informacja [w:] Encyklopedia wiedzy o prasie, red. J. Maslanka, Wroctaw 1976; M. Wojtak,
Gatunki prasowe, dz. cyt.; M. Chylifiski, S. Russ-Mohl, Dziennikarstwo, dz. cyt.

° Z. Bauer, Gatunki dziennikarskie..., dz. cyt., s. 150-151.

10 M. Wojtak, Gatunki prasowe, dz. cyt., s. 32.
' Tamze, s. 30-31.

12 A. Koziet, Gatunki dziennikarskie — rodowdd..., dz. cyt., s. 115.

13 Por. M. Kunczik, A. Zipfel, Wprowadzenie do nauki o dziennikarstwie i komunikowaniu, Warszawa 2000.
14 Por. K. Wolny-Zmorzynski, A. Kaliszewski, W. Furman, Gatunki dziennikarskie..., dz. cyt.

15'W. Pisarek, Nowa retoryka dziennikarska..., dz. cyt., s. 241-242.



Dla gatunkéw informacyjnych literatura wy-
pracowata pewien zbidr cech. Pisarek okresla
je mianem ,,oficjalnego katalogu™'®
znalazly si¢ przede wszystkim: aktualnos¢, ro-
zumiana jako ,,mozliwie najszybszy przekaz
po wydarzeniu, z uwzglednieniem jego ewen-
tualnych skutkdéw; wiernosé, czyli odwzorowa-
nie rzeczywistosci bez znieksztatcen; $cistosé;
obrazowos$¢”!7, a zarazem niezwykto$é, nieco-
dziennos¢, innos¢, nawet dziwnos¢; szybkosc,
jasnosé, obiektywnos$é/ neutralnosé/ bezstron-
no$é, komunikatywno$é, doktadnosé, uczci-
wos¢, konsekwencja'®. Do glownych prasowych
gatunkéw informacyjnych zalicza si¢ najcze-
$ciej: news/informacj¢, wiadomos$¢é, wzmianke,
notatke/notke, zajawke, sprawozdanie, wywiad,
komunikat, zyciorys, sprostowanie, korespon-
dencje!?, raport, relacje, sprawozdanie z wyda-
rzen, sprawozdanie oparte na cytatach®.

W przypadku form publicystycznych stowni-
ki*' zwracaja uwage przede wszystkim na aktu-
alno$¢ tematéw podejmowanych w tekstach pu-
blicystycznych oraz na subiektywny sposdb ich
przedstawienia??. Na podobne cechy gatunkow
publicystycznych wskazuja badacze, zauwaza-
jac, ze to, co je odroznia od gatunkow informa-
cyjnych, to sposob wykorzystania informacji.
Chylinski i Russ-Mohl uznaja informacj¢ za

, W ktérym

16 Tamze, s. 115.
17 Tamze.

Mateusz Kasiak

wspdlny trzon r6znych form publicystycznych?,
a Koziet podkresla, ze wypowiedzi publicystycz-
ne w wigkszym lub mniejszym stopniu opieraja
si¢ na informacji*. Teksty publicystyczne stano-
wi¢ moga np. rozszerzenie lub uzupetnienie in-
formacji. Informacje sa wykorzystywane w spo-
so6b manipulacyjny, gtéwnie w celach prowoka-
cyjnych®. Jak zauwaza Bauer, autorzy tekstow
publicystycznych potrafia informacje ocenié
1 skomentowac¢ oraz przeprowadzi¢ ztozony wy-
wdd argumentacyjno-wnioskujacy?, a Jarostaw
Scislak podkresla, ze moga przyjaé publicystycz-
ny punkt widzenia?’. Autorska perspektywa jawi
si¢ prawdopodobnie jako jeden z najwazniej-
szych wyznacznikow publicystyki. Bauer ponad-
to stwierdza, ze eksponowanie nadawcy wynika
z przedstawienia okreslonego $wiatopogladu
i hierarchii warto$ci?®. Koziet z kolei zauwaza, ze
z perspektywa autorska tekstu publicystycznego
wiaze si¢ kilka probleméw?. Z jednej strony to
dobrze, aby nadawczy punkt widzenia byt eks-
ponowany, ale z drugiej — nie moze by¢ to punkt
widzenia zbyt wyrazny, czyli zdecydowanie jed-
nostronny. Wedlug Bauera jednostronnos¢, zwia-
zana z obecnos$cia skrajnego wartosciowania,
przesadnego moralizowania oraz postugiwanie
si¢ stereotypami i skrétami myslowymi, grozi
ideologizacja tekstu’®. A wypowiedZz prasowa,

18 M. Chylinski, S. Russ-Mohl, Dziennikarstwo, dz. cyt., s. 52-56.

19 A. Koziet, Gatunki dziennikarskie — rodowdd..., dz. cyt., s. 115-116.

20 M. Chylifiski, S. Russ-Mohl, Dziennikarstwo, dz. cyt., s. 61-62. Klasyfikacji gatunkéw informacyjnych
jest oczywiscie wiele, a roznym typologiom towarzysza kontrowersje zwigzane z wlaczaniem poszczegoélnych

wypowiedzi do okreslonych zbiordw tekstow prasowych.

2 Stownik jezyka polskiego, red. M. Szymczak, dz. cyt., t. 2., s. 1074; Slownik jezyka polskiego, red. W. Do-

roszewski, dz. cyt., t. 7, s. 706.
22 Tamze.

2 M. Chylinski, S. Russ-Mohl, Dziennikarstwo, dz. cyt., s. 73-74.
2 A. Koziet, Gatunki dziennikarskie — rodowdd..., dz. cyt., s. 110-111.
2 M. Chylinski, S. Russ-Mohl, Dziennikarstwo, dz. cyt., s. 73-74.

26 Tamze, s. 73-74.

27§ Scislak, Jak zostaé dziennikarzem, Wroctaw 2007, s. 107.

8 7. Bauer, Gatunki dziennikarskie. .., dz. cyt., s. 157-158.

2 A. Koziet, Gatunki dziennikarskie — rodowdd..., dz. cyt., s. 119.
30 7. Bauer, Gatunki dziennikarskie..., dz. cyt., s. 162—-164.
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nawet publicystyczna, jak pisze Koziet, powinna
mie¢ charakter dialogowy?! albo wyrdzniaé sig,
jak utrzymuje Scislak, ,,debatowym charakterem
rozpisanym na kilka gloséw™*2. Autorskos¢ pu-
blicystyki nie oznacza skrajnego subiektywizo-
wania czy jednostronnego i ideologicznego za-
angazowania autora w opisywany problem. Au-
torski wywdd to prezentowanie punktu widzenia
w opozycji do innych®. Wedlug Bauera tekst ma
sprzyjac ksztaltowaniu opinii publicznej, nie zas
ja kreowaé przez narzucanie jednej tylko per-
spektywy34. Wobec tego badacz postuluje sposob
realizacji tematu w tekstach publicystycznych.
Najwlasciwsza wydaje si¢ mu wypadkowa kilku
ujed, tj. prezentujacego, interpretacyjnego, pole-
micznego, apelatywnego®. Do ujeé¢ tych Koziet
dodaje: afirmujace oraz krytyczne®.

Wielu badaczy proponuje rdézne typologie
gatunkow publicystycznych. Koziet za gtowne
formy publicystyczne uwaza: artykut wstepny,
komentarz, artykut redakcyjny, artykut dysku-
syjny, artykut polemiczny, artykul okoliczno-
Sciowy, felieton, esej, gawede, recenzjg, repor-
taz’’. Pisarek publicystyczne gatunki i reportaz
traktuje jako opozycyjne wobec informacji®.
Podobnie sadzi Bauer, ktdry wyr6znia nastgp-
nie wiele form reportazu oraz podrodzaje ko-
mentarza jako gatunki publicystyczne opozy-
cyjne wobec informacji. Naleza tu: komentarz
redakcyjny/ artykut wstepny, stata rubryka,
krytyka/ recenzja, komentarz satyryczny/ glo-
sa, komentarz lokalny, karykatura, wywiad oraz

formy posrednie, na ktore sktadajq si¢: sylwet-
ka, wspomnienie posmiertne®. W opracowa-
niu Wolnego-Zmorzynskiego, Kaliszewskiego
i Furmana do gatunkéw publicystycznych sa
zaliczone: artykul, artykul wstgpny, reportaz
problemowy/ publicystyczny, komentarz i re-
cenzja®l,

Niezaleznie od przyjmowanych klasyfika-
cji genologia prasoznawcza zmierza jednak
w kierunku unifikacji gatunkow, co jest skut-
kiem szerszych zjawisk, takich jak konwer-
gencja mediéw. Szczegdlnie cenna okazuje si¢
teoria gatunkow prasowych Wojtak. Badaczka
w omowieniu oraz w analizie gatunkdéw pra-
sowych nie pokazuje réznic migdzy informa-
cyjnymi i publicystycznymi wypowiedziami,
albo inaczej: nie ma na celu uwydatnienia
tychze rdéznic. Gatunki laczy na podstawie
podobienstw, a za podobne uwaza te, ktore sa
w jakis sposéb spokrewnione, np. w podobny
sposob ukazuja rzeczywistos$é, przyswieca im
podobna intencja, maja ten sam styl itd. Wojtak
w swych rozwazaniach sklania si¢ do myslenia
o gatunkach prasowych w kategorii kontinu-
um. Uwaza wigc, ze nie ma potrzeby wyod-
regbniania informacyjnosci jako takiej i opo-
zycyjnej jej publicystycznosci''. Badaczka
w klasyfikacji form prasowych postuguje si¢
czterosktadnikowa analiza gatunku (struktu-
ralna, poznawcza, pragmatyczng oraz styli-
styczng). W wyznacznikach strukturalnych
dostrzega sygnaly gatunkowe danej wypo-

3UA. Koziel, Gatunki dziennikarskie — rodowdd..., dz. cyt., s. 119.

2 . Scislak, Jak zostaé dziennikarzem, dz. cyt., s. 107.
33 7. Bauer, Gatunki dziennikarskie..., dz. cyt., s. 164.

34 Tamze, s. 157.
3 Tamze, s. 164.

3¢ A. Koziel, Gatunki dziennikarskie — rodowdd..., dz. cyt., s. 119.

37 Tamze, s. 119-123.

38 W. Pisarek, Nowa retoryka dziennikarska..., dz. cyt., s. 243. Trzeba zaznaczy¢, ze Pisarek w swojej pracy
nie odnosi si¢ do publicystyki wspotczesnej w $cistym sensie.

% Z. Bauer, Gatunki dziennikarskie. .., dz. cyt., s. 74-83.

40 K. Wolny-Zmorzynski, A. Kaliszewski, W. Furman, Gatunki dziennikarskie..., dz. cyt., s. 85-97.

4'M. Wojtak, Gatunki prasowe, dz. cyt., s. 30-37.



wiedzi prasowej, ktore pozwalajg jedynie
wstepnie zakwalifikowaé taka wypowiedz do
okreslonego gatunku. Uwaza mianowicie, ze
podziaty typologiczne gatunkow przeprowa-
dzane sa, po pierwsze, przez odniesienie ich do
okreslonych wzorcéw gatunkowych i przez
schematyzacj¢ opisu gatunkow, a po drugie,
z uwzglednieniem dotychczasowych badan
1 z poszanowaniem autorytetu tradycji badaw-
czej, ktora dzieli wypowiedzi prasowe na in-
formacyjne i publicystyczne®. Niewatpliwie
jednak Wojtak podkresla istnienie pewnych
wzorcow gatunkowych o charakterze norma-
tywno-uzualnym na tyle pozwalajace si¢ mo-
delowaé¢ 1 modyfikowaé, ze granica migdzy
poszczegolnymi polami gatunkowymi ulega
zatarciu®.

Publicystyka, obok informacji, to jedna
z podstawowych gatezi dziennikarstwa praso-
wego, ktérg nalezy rozumieé¢ synkretycznie,
przy czym roznice miedzy informacja a publi-
cystyka sa coraz trudniej wyroznialne. Coraz
czesciej zauwaza si¢ podobienstwa, a nie rozni-
ce, migdzy okreslonymi gatunkami prasowymi,
jak 1 migdzy poszczegdlnymi rodzajami praso-
wymi, a nawet roznymi rodzajami i gatunkami
medialnymi. Obecnie przyjmuje si¢, ze publi-
cystyka w réznych warunkach moze podlegac¢
modyfikacjom. Wtasnie w takim duchu odbie-
rane sg wspOlczesne gatunki prasowe**,

Artykul publicystyczny

w redakcyjnej rzeczywistosci

W kontekscie powyzszych rozwazan pojawia
si¢ pytanie dotyczace sposobu rozumienia przez
dziennikarzy artykulu publicystycznego oraz
szerzej — postrzegania przez nich publicystyki.
Czy mozemy odnalez¢ cechy wspolne zatozen

4 Tamze.
4 Tamze, s. 30-37.
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teoretycznych genologii prasowej i genologicz-

nej $wiadomosci publicystow?

Dziennikarzom praktykom, autorom artyku-
tow publicystycznych zadalem pytania otwarte
dotyczace istoty artykulu publicystycznego,
kontekstu instytucjonalnego oraz osobistych
przekonan co do misji dziennikarza publicysty.
Odpowiedzi pozwolily zwerbalizowa¢ poglady
dotyczace konceptualizacji gatunku artykulu
publicystycznego, opisa¢ jego cechy oraz za-
sady pisania tekstow dziennikarskich, przyjmo-
wanych w okreslonych redakcjach.

Przestane pytania brzmialy nastgpujaco:

1. Jak Pan/Pani rozumie pojecie ‘artykut pu-
blicystyczny’?

2. Jakie wymienitby/aby Pan/Pani podstawo-
we cechy takiego artykutu?

3. Czy w redakcji przyjmuja Panstwo konkret-
ne kryteria pisania artykutéw publicystycz-
nych, np. jakie$ schematy?

4. Co dla Pana/Pani jest najwazniejsze w pra-
cy dziennikarza prasowego, dziennikarza
publicysty?

Tak sformutowane pytania trafity na oficjal-

ne e-maile redakcji tygodnikéw ,.Polityka”,

,»,Wprost”, . Newsweek Polska” oraz ,,Uwa-

zam Rze”, a takze na indywidualne adresy

e-mailowe dziennikarzy tych gazet. Skrzynki
redakcyjne w tygodnikach sa obstugiwane przez

dziennikarzy dyzurujacych danego dnia. Na 32

wystane wiadomosci uzyskatem 18 odpowie-

dzi— 16 od dziennikarzy i 2 przestane z adresow
e-mailowych redakcji. Odpowiedzi redakcyjne
byly wiadomosciami wygenerowanymi auto-
matycznie przez system obshugujacy skrzynki
elektroniczne i zawieraty informacje o chwilo-
wym braku mozliwos$ci skontaktowania si¢ z re-
dakcja. Sposrod 16 wiadomosci dziennikarskich

4 Por. m.in. Z. Bauer, W. Chudzinski, Dziennikarstwo i swiat mediow. Nowa edycja, Krakow 2008; Gatunki
internetowe w prasie — przyktady konwergencji medialnej [w:] Wspdiczesne media — jezyk mediéw, red. 1. Hofman,
D. Kepa-Figura, Lublin 2013; Konwergencja mediow i jej skutki dla wspoiczesnego dziennikarstwa, t. 1,
red. M. Wielopolska-Szymura, Z. Oniszczuk, Katowice 2012.
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az 13 zawieralo odmowy uzasadnione brakiem
czasunawypowiedz, obietnice (niestety niespet-
nione) udzielenia odpowiedzi w najblizszych
dniach, ekspresywne informacje o trudnosciach
w przekazaniu precyzyjnych przemyslen itp.
Dla przyktadu przytoczg kilka takich stwier-
dzen: ,,Przepraszam, ale nie dam rady”; ,,Prze-
praszam, ale aktualne nie mam czasu, skon-
taktuje si¢ z Panem w najblizszych dniach”;
,Niestety nie mam czasu”; ,,Przepraszam, nie
jestem w tej chwili w stanie odpowiedziec
Panu na te pytania”; ,,Nie odpowiem na pyta-
nia, bo nie pisz¢ od dawna tekstow publicy-
stycznych”; ,Jestem zarobiony po uszy i nie
dam rady napisa¢ nic na ten temat”; ,,Na wiele
pytan trudno byloby mi udzieli¢ odpowiedzi”;
,»Nie potrafi¢ precyzyjnie odpowiedzie¢ na
te pytania”; ,Nie zastanawiam si¢ nigdy nad
tym, co publicystyczne, a co nie, wigc nie od-
powiem na Panskie pytania”.

Dziennikarze albo nie maja czasu, albo nie
sa w stanie, nie potrafiag odpowiedzie¢ na pytania
dotyczace publicystyki, cho¢ sg autorami tekstow
tego rodzaju. Rodzi si¢ zatem pytanie — dlaczego
dziennikarze nie potrafig okresli¢ tego, co publi-
cystyczne, dlaczego to sprawia im ktopot? Te in-
formacje pojawily si¢ w dwoch odpowiedziach.
Jeden z dziennikarzy napisat, ze nie zajmuje si¢
juz publicystyka, drugi natomiast, ze nie zastana-
wia si¢ nad tym, jakie teksty do publicystki za-
liczy¢. Widaé, Zze dziennikarzom trudno przejs$é
od praktyki do teorii.

Na sformutowane przeze mnie pytania od-
powiedzi udzielilo jedynie 3 dziennikarzy.
Odpowiadali oni na wszystkie pytania lub na
niektore z nich, odnoszac si¢ takze do innych
kwestii zwigzanych z praca dziennikarza, m.in.

do wiasnych doswiadczen dziennikarskich czy
specyfiki pracy w okreslonych redakcjach.
Z ich komentarzy daje si¢ wyluskaé opinie
o tym, w jaki sposob postrzegaja publicystyke,
jak rozumieja artykut publicystyczny, jakie ce-
chy i funkcje mu przypisuja.

W nielicznej grupie respondentéw znalazla
si¢ Renata Kim*, ktora w swych odpowiedziach
artykut publicystyczny zdefiniowata jako ,au-
torska opini¢ dziennikarza na jakis palacy temat
polityczny, spoteczny czy gospodarczy”, wyra-
zajacy ,,0sobista opini¢ autora na dany temat”.
Ponadto, jak dodaje dziennikarka, artykut ,,oce-
nia jakie§ wydarzenie, przewiduje jego skutki,
polemizuje z czyjas wypowiedzig albo thumaczy
jej sens”. Wyrdznia ona rowniez specyficzny ton
artykutow, ktory moze by¢ prowokacyjny po to,
by ,,wywota¢ dalsza debate”. Kim dostrzega
w artykule elementy opinii, komentarza, oceny,
polemiki, objasnienia, odnoszace si¢ do waz-
nego tematu, ktore zarazem wywoluja kolejne
komentarze, oceny, polemiki itd. Dziennikarka
podkresla autorskosé artykutu, stad za jego do-
minujaca cechg uznaje subiektywizm, bez wpty-
wu 1 naciskow w jego warstwie poznawczej:
,»Nie styszalam o zadnych wytycznych. Nie
wydaje mi si¢, by odgornie dyktowano dzien-
nikarzom, co majq mysle¢ i pisa¢”. W jej opinii
autor artykuldw powinien posiadaé duza wiedzg
i odpowiednie umiej¢tnosci — syntetyzowania,
prognozowania, prowokowania, poniewaz tyl-
ko wtedy tekst staje si¢ dobry. Sama takie tek-
sty ceni i czytuje: ,,Bardzo cenig¢ publicystyke
Janiny Paradowskiej. Pokazuje, ze autorka ma
ogromng wiedz¢ na tematy polityczne, potrafi
ja syntetyzowac i przewidziec, co si¢ w polskiej
polityce wydarzy”. Kim pisze dalej, ze docenia

4 Renata Kim, publicystka ,,Newsweek Polska”. Wczesniej pracowata w tygodnikach ,,Wprost”, ,,Przekroj”,
a takze w ,,Dzienniku”. Swoja karier¢ dziennikarska zaczynata w radiu: m.in. RMF FM, Programie 3 Polskiego
Radia i Sekcji Polskiej BBC, http://autorzy.newsweek.pl/renata-kim,103954,1,1.html [dostgp: 24.01.2015].

46 Cytaty pochodza z korespondencji elektronicznej z Renata Kim [wszystkie przytoczone tu i dalej wypowie-
dzi sg cytowane w celach naukowych za zgoda respondentéw; wywiady z dziennikarzami byty przeprowadzone

w2014 1],



rowniez teksty ,,petne pasji, przewrotne [takie,
ktore] stawiajq ryzykowne tezy, czy jatrza. I po-
woduja dyskusje, a o to chodzi w publicystyce”.
Obok subiektywizmu to wlasnie prowokacyjny
ton dziennikarka uwaza za wazna cechg artyku-
hu publicystycznego. Te dwa elementy mozna
ujaé jako autorska pasj¢ publicystyczna.

Kolejny dziennikarz tygodnika, Marek Ry-
barczyk?’, podstawowg ceche artykulu jako
gatunku wiaze z pasjq samego autora. Pisze, ze
,»,ma by¢ ciekawie, rzetelnie, dynamicznie, za-
skakujaco”, a zatem oprdcz funkcji pragma-
tycznej, zachecajacej czytelnika do przeczy-
tania tekstu, pojawia si¢ i funkcja informacyj-
na — komunikat nie powinien by¢ nudny, ale
musi by¢ fachowy. Rybarczyk wtasnych tek-
stow nie nazwalby artykutami publicystycz-
nymi. Zreszta, jak zaznacza, trudno mu okre-
$li¢ charakter swoich wypowiedzi. Dostrzega
tez pewna niedogodno$¢ w nazywaniu po-
szczegolnych gatunkow: ,Nie pisze tekstow
publicystycznych czgsto, moze z elementami
publicystycznymi, ale to stowo wytrych [...].
Pisze, nie zastanawiajac si¢, czy to publicy-
styka czy nie”.

Dalszym glosem zabranym w tej kwestii
jest wypowiedz Michata Kacewicza®, ktory
podkresla niejednoznaczno$é rozumienia ter-
minu ,,publicystyka”. Dziennikarz uwaza, ze
rozne formy publicystyczne wzajemnie si¢
przenikaja, przez co nie sposob wyodrebnic ich
jednoznaczne cechy — w tekstach publicystycz-
nych nazbyt zaznaczany jest autorski punkt
widzenia. Rézne formy publicystyczne, jego

Mateusz Kasiak

zdaniem, sg nachalnymi opiniami i emocjonal-
nymi komentarzami autorow, podczas gdy po-
winny opisywaé rzeczywistos¢, prezentowaé
i konfrontowaé ze soba opinie i komentarze
bohaterow spotecznych, a takze analizowac
zdarzenia, sytuacje, problemy oraz oceny i ko-
mentarze na ich temat. Kacewicz, w efekcie,
widzi w publicystyce i jej formach raczej ,,ro-
dzaj osoby piszacej”, anizeli sposdb pisarstwa
czy rodzaj prasowy; roézne natomiast teksty
publicystyczne, w tym takze artykul publicy-
styczny, opisuje jako jedna z ,,form wyrazania
opinii”. Wedlug dziennikarza na sprowadzenie
form publicystycznych do opinii i komentarza
ma wplyw rozwdj dziennikarstwa internetowe-
go i upolitycznienie polskiego dyskursu publi-
cystycznego. Kacewicz zauwaza, ze dzienni-
karze gtownie komentuja i opiniuja, poniewaz
narzucaja to reguty mediow elektronicznych,
w ktorych prym wioda komentarze i opinie.
Stwierdza ponadto, ze publicysci opowiadaja
si¢ po jednej ze stron konfliktu ideowego i ide-
ologicznego, spolaryzowanego wedtug opozy-
cji ,,Prawo 1 Sprawiedliwos¢” (i koalicjanci)
oraz reszta. Te dwa czynniki — z jednej stro-
ny polityzacja wypowiedzi publicystycznych
i upolitycznianie si¢ samych dziennikarzy,
z drugiej — przenikanie dziennikarstwa praso-
wego do medidow elektronicznych — prowadza,
w opinii Kacewicza, do zubozenia warsztatu
dziennikarskiego, obnizenia jako$ci meryto-
rycznej i estetycznej tekstow prasowych oraz
marginalizowania tematdw rzeczywiscie waz-
nych, ciekawych i odkrywczych:

47 Marek Rybarczyk — reporter, korespondent, dziennikarz radiowy i publicysta tygodnikéw. Dziennikarz i pu-
blicysta ,,Newsweek Polska” od 2006 roku. Przez trzy lata pehnit funkcje zastepey szefa dziatu Swiat. Autor wielu
publikacji na temat Wielkiej Brytanii i Irlandii, ale takze wielu innych krajow europejskich: Wtoch, Hiszpanii,
Francji. W przesztosci dziennikarz ,,Przekroju”. Autor komentarzy dla TVN24, TOK FM i radiowej Tréjki. Pu-
blicysta miesigcznika ,,Newsweek Historia”, http://autorzy.newsweek.pl/sylwetki/marek-rybarczyk,106692,1,1

[dostep: 24.01.2015].

4 Cytaty pochodza z korespondencji elektronicznej z Markiem Rybarczykiem.
4 Dziennikarz ,,Newsweek Polska”, tworca tekstow internetowej wersji tego tygodnika. Publicysta dziatu
zagranicznego. Zajmuje si¢ obszarem bytego ZSRR, Bliskim Wschodem, Batkanami, a przede wszystkim Rosja

i Ukraina.
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Chciatbym tylko zaznaczyé, ze nie uwazam sig¢
za publicyste. Tzn. wiem, ze sa rézne definicje
tego stowa, ale pod ujeciem najpowszechniej ro-
zumianym i uzywanym w Polsce, ja akurat si¢
nie podpisuje. Rzecz w tym, ze publicysta to
zbyt czgsto rodzaj osoby piszacej na kazdy te-
mat, wyrazajacej poglady, a nie opisujacej rze-
czywistos$¢, doszukujacej si¢ informacji, tudziez
opinii innych, lub opiséw $wiata. Ja wolg¢ pozo-
sta¢ po prostu dziennikarzem. [...] Oczywiscie
jest tak, ze tzw. publicystyke od czasu do czasu
uprawiam. Jest to zwiazane gtoéwnie z rozwojem
internetowej edycji ,,Newsweeka”, gdzie tzw.
opinie sa niestety powszechna forma. Nieste-
ty nie dotyczy tylko newsweek.pl, lecz calosci
mediow internetowych, ktére powoli przybiera-
ja posta¢ bazaru. Czyli ludzie zagladaja do netu
glownie po to, by wyraza¢ opinie i ulega¢ emo-
cjom, a nie zdobywaé wiedzg, poszukiwaé anali-
zy itd. [...] Pewne zaangazowanie emocjonalne
z pewnoscig jest cecha publicystyki. Natomiast
duza wada wspodlczesnej polskiej publicystyki
jest jej spora, nazwalbym to, ,,zasciankowosc¢”,
czyli umiejscowienie wigkszosci pogladow i opi-
nii wokét jednoznacznego konfliktu politycznego
i $wiatopogladowego. W duzym skrocie chodzi
o podziat konserwatysci-liberatowie, zwolenni-
cy panstwa narodowego—zwolennicy wartosci
uniwersalnych. W jeszcze wigkszym skrdcie
PiS—reszta. I ten podzial dobija polska publicy-
styke, w dowolnym temacie oscyluje ona wokot
owych podziatéw. Ktore tak naprawde sa wat-
kiem pobocznym procesdw swiatowych i §wiad-
¢za 0 mocno ograniczonym podejsciu obu stron
owego polskiego podziatu. W polskiej publicy-
styce brakuje $§wiezych tematéw odchodzacych
od kanonicznego polskiego podziatu. Dla mnie,
jako dziennikarza zainteresowanego S$wiatem
i procesami w nim zachodzacymi, polska publi-
cystyka jest po prostu do bolu nudna®.

Kacewicz wspotczesna polska publicystyke
ocenia negatywnie, nie wyrdznia poszczegdl-
nych gatunkéw, raczej stara si¢ szukaé podo-
bienstwa migdzy réznymi formami publicy-
stycznymi. Nie tylko funkcje, warto$ci i cechy
publicystyki ocenia negatywnie, ale takze jej
poziom przygotowania oraz wplywajace na
wspotczesng publicystyke zjawiska spolecz-
ne i polityczne. W rezultacie odzegnuje si¢ od
okreslania siebie publicysta, woli by¢ nazy-
wany dziennikarzem, a pisane teksty nazywa
informacyjno-analitycznymi lub po prostu tek-
stami reporterskimi.

Wedhug Kacewicza dostrzegalna jest po-
nadto schematyczno$¢ publikowanych przez
redakcj¢ tekstow. Pisze on, ze poznawczy
i merytoryczny aspekt wypowiedzi opiera si¢
na wspomnianej juz opozycji polityczno-spo-
tecznej (PiS—reszta). Wedtug dziennikarza se-
lekcje tekstéw, zgodnie z ich linig ideowa, za-
pewnia dobdr odpowiednich autordw. Dzigki
temu, ze Kacewicz w ,,Newsweeku” jest obec-
ny od 2001 r., tzn. od momentu jego utworze-
nia (wspotpracowat z piecioma redaktorami
naczelnymi), zyskat tym samym szans¢ obser-
wowania codzienno$¢ w redakcji wraz z za-
chodzacymi w niej przemianami. Dziennikarz
tez przypomnial, ze na poczatku sposob pisa-
nia artykutdw odznaczat si¢ pewnymi regula-
mi, poniewaz wynikato to z nadzoru Ameryka-
ndéw, pilnujacych zasad licencji. Mozna nawet
wyodrebni¢ wzorzec dwczesnych tekstow:

Tekst sktadat sie z tzw. obrazka (wstgpu w posta-
ci barwnej historyjki, czasem dotyczacej konkret-
nego bohatera), potem byl tzw. billboard, czyli
krétko, w pigulce teza artykutu plus zahaczenie
w czasie (czyli dlaczego akurat teraz o tym pisze-
my, jakie$ wydarzenie itp.), potem tekst wlasciwy

i puenta®'.

%0 Definicja pochodzi z elektronicznej korespondencji z dziennikarzem.
51 Z korespondencji elektronicznej z Michatem Kacewiczem.



Jak zaznacza, ten schemat, z niewielkimi re-
tuszami, obowiazywat przez dos$¢ dlugi czas,
a wyrazna zmiana nastgpila w czasie objecia
stanowiska redaktora naczelnego przez Toma-
sza Lisa. Przeksztalceniu uleglt wtedy model
budowy artykutéw:

Teraz teksty budujemy z pewnych segmentow.
Na poczatku jest rodzaj wjazdu, ciekawej historyj-
ki, potem sg oddzielane $rodtytutami akapity. Po-
niewaz wiele tekstow ma charakter tzw. ,,sylwet-
ki” jakiej$ postaci, sa to akapity czgsto uktadajace
si¢ w chronologiczny sens zwiazany z biografia
postaci, a przy okazji probujemy opowiedzie¢

0 jakims zjawisku zwiazanym z owa postacia™.

Rzeczywiscie, czytajac tygodnik, taki uktad
jest tatwo dostrzegalny. Charakter wymienio-
nego przez dziennikarza ,,wjazdu” ma lid albo
pierwszy segment (akapit), ktorego gléownym
celem jest wprowadzenie, streszczenie, przed-
stawienie bohatera itd. w szczegodlny sposob
zachgcajace czytelnika do dalszej lektury tek-
stu. Kolejne segmenty (akapity) pozostaja
w relacji przyczynowo-skutkowej i oddzielone
sa $rédtytutami.

Wedhig Kacewicza, jesli nawet istnie-
je jaki$ schemat, to moze by¢ on wypetiony
w dowolny sposob; najczesciej schemat jest
strukturalng konstrukcja, opiera si¢ na wyma-
ganiach formalnych, nie ma regut dotycza-
cych aspektu poznawczego czy stylistycznego,
o ile nie wezmie si¢ pod uwage profilu gazety.
Dziennikarze praktycy nie opisuja w sposob
szczegdlowy artykutu publicystycznego, wpi-
sujac jego cechy w szeroko rozumiang publi-
cystycznosc, charakteryzujaca wszystkie formy
publicystyczne.

52 Tamze.

Mateusz Kasiak

Pewnego rodzaju glosem dotyczacym swia-
domosci genologicznej dziennikarzy praktykow
jest opracowanie Jak chleb z ekstraktem. O pu-
blicystyce w prasie przygotowane przez Jerzego
Baczynskiego oraz Mariusza Janickiego. Auto-
rzy nie stali si¢ co prawda respondentami moje;j
ankiety, ale w ich tekstach cz¢sto mozna zna-
lez¢ odpowiedzi na sformutowane przeze mnie
pytania ankietowe.

Publicystyka, wedtug Baczynskiego i Janic-
kiego, to ,,obok dziennikarstwa $ledczego — tego
prawdziwego, polegajacego na pracy wlasnej
autora — najbardziej dzi§ prestizowy gatunek
prasowy, [...] prawdziwa witryna gazety, dokad
kieruje si¢ najlepsze piora (taka przynajmniej
jest zasada). To ekstrakt rzeczywistosci — co$
znacznie wigcej niz wynika z sumy faktow”*.
Piszac dalej, wskazuja, ze publicystyka ,,tym
si¢ r6zni od innych form dziennikarskich, iz
zajmuje si¢ nie pojedynczymi zdarzeniami, ale
problemami. Opisuje rzeczywisto$¢ przez pry-
zmat pogladéw autora. Istota publicystyki jest
wyrazenie wlasnej opinii wprost albo tak suge-
stywne przedstawienie rozumowania, ze opinia
pojawia si¢ jako jego niebudzacy watpliwosci
wniosek™*. Medialny (prasowy) obraz $wiata
staje si¢ wigc po czesci autorskim (dzienni-
karskim) obrazem $wiata. Obaj dziennikarze
wyraznie pozytywnie wartosciuja publicystyke
wobec innych gatunkow prasowych, réwniez
zwracajac uwage na takie jej cechy, jak subiek-
tywizm i autorskos¢ wywodu, spojno$é wypo-
wiedzi, waznos$¢ tematyki i oceniajaco-komen-
tatorski ton.

Janicki i Baczynski wymieniaja rowniez ga-
tunki publicystyczne nazywane przez nich for-
mami, zaliczajac tu: artykut, felieton, komentarz,
wywiad 1 reportaz publicystyczny. Artykul przy

53 J. Baczynski, M. Janicki, Jak chleb z ekstraktem. O publicystyce w prasie [w:] Biblia dziennikarstwa, red.

A. Skworz, A. Niziotek, Krakéw 2010, s. 599.
3 Tamze, s. 599.
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tym uwazaja wlasnie za najbardziej reprezenta-
tywng i klasyczng forme dziennikarstwa praso-
wego publicystycznego, formg typowo publicy-
styczna 1 najczgsciej pojawiajaca si¢ w praktyce
prasowej. Jednoczesnie stwierdzaja, ze bardzo
czesto dziennikarze nie zdaja sobie sprawy
z tego, ze pisza wlasnie artykuly publicystyczne.
Ten caly wywdd ma raczej charakter poradni-
kowy i zawiera wskazowki dotyczace napisania
dobrego artykutu. Warto zauwazy¢, ze opisana
przez Janickiego i Baczynskiego struktura jest
wilasciwie powtorzeniem sformutowanych usta-
len teoretycznych. Na t¢ strukture sktadac sig
maja: tytul, lid (zajawka) i pierwsza mysl, wielo-
akapitowa cze$¢ gldwna oraz puenta®.

Postulowane przez Janickiego 1 Ba-
czynskiego teoretyczne opisanie redakcyj-
nych doswiadczen jest w rzeczywistosci po-
zbawione poglebionej refleksji dokonanej
z perspektywy dziennikarzy praktykow. Auto-
rzy w niewielkim bowiem stopniu odwotuja si¢
do swoich doswiadczen. Wykorzystuja nato-
miast w opracowaniu znane juz $ciezki interpre-
tacyjne, ukazujac je jedynie w sposdb bardziej
przystepny, zmierzajac wlasciwie w kierunku
akademickiego dydaktyzmu.

Whioski

Dziennikarze praktycy nie definiuja precyzyjnie
artykutu publicystycznego. Prawdopodobnie
wynika to z trudnos$ci ujgcia publicystyki jako
takiej. W zwiagzku z tym nie tyle koncentruja
si¢ na podziale gatunkowym publicystyki, czy
tez sa $wiadomi cech artykutu publicystyczne-
go, ile staraja si¢ opisywac publicystyke cato-
Sciowo. Szukaja podobienstw mi¢dzy réznymi
formami publicystycznymi, wskazujac przede
wszystkim na subiektywizm widoczny w au-
torskich opiniach i komentarzach, obrazowos¢
i barwnos¢ opisywanych wydarzen, rzetelnosé
w formutowaniu i przekazywaniu faktow.

3 Tamze, s. 599-610.

Uwazam jednak, ze praktycy staraja si¢
osadzi¢ publicystyke prasowa w szerszym kon-
tekscie. Skoro mowiag o tym, ze maja przede
wszystkim opisywac, analizowac i komentowac
rzeczywistosé, to ta rzeczywistos¢ (dobrze im
znana) ksztattuje ich poglady, ktore wyrazane
sa potem w postaci wypowiedzi publicystycz-
nych. Mysle wigc, Zze z rozwazan dziennikarzy,
ktorzy sa przeciez tworcami publicystycznego
(medialnego) obrazu $wiata, mozna wydoby¢
istote relacji migdzy rzeczywistoscia spoteczna,
publicystycznym obrazem tej rzeczywistosci,
a dziennikarzami, ktoérzy sa konceptualizatora-
mi tej rzeczywistosci. Rzeczywistos¢ wptywana
dziennikarzy i na charakter samej publicystyki.
To, co w znacznym stopniu oddzialuje na rze-
czywistos¢, oddziatuje takze i na publicystycz-
ny obraz $wiata. Powraca w tym miejscu jedna
zpodstawowych cechartykutupublicystycznego
i publicystyki w ogole, tzn. doniosto$¢ tematu
podejmowanego przez autora, a wigc opisania,
poddania analizie, skomentowania i ocenienia
warte sg przede wszystkim tematy wazne, czyli
tematy publicystyczne.

Zdecydowane, czasami kontrowersyjne,
postawy i opinie dziennikarzy uwazane sa za cen-
ne, a te neutralne — za nudne, zar6wno w war-
stwie konstrukcyjnej tekstu, jak i w aspekcie po-
znawczym. Mozna przypuszczaé, ze praktycy
realizuja gatunki prasowe raczej intuicyjnie.
Nie jest dla nich wazna teoria, ale to czy tekst
jest dobry, ciekawy, czy opisuje istotne spra-
wy itd. Owszem, postuguja si¢ jakims, ogdlnie
przyjetym, schematem konstrukcyjnym, liczy
si¢ jednak nade wszystko sposdb i rodzaj jego
wypehienia. Dziennikarz praktyk nie zapyta
o to, jakiego typu to jest tekst, jak jest zbudo-
wany, co go cechuje, lecz poszuka nastgpuja-
cych odpowiedzi: na jaki temat jest dany ma-
terial, czy jest to tekst dobry, a wigc rzetelny,
fachowy, wyczerpujaco realizujacy temat, oraz



zapyta o to, co komentuje i dlaczego komentuje
w taki, a nie w inny sposdb. W rzeczywistosci
redakcyjnej nie jest istotna wiedza genologicz-
na, a raczej intuicja genologiczna lub doswiad-
czenie dziennikarskie w pisaniu tekstow publi-
cystycznych. Zarowno pojecie publicystyki, jak
ipojecie artykutu publicystycznego funkcjonuja
jedynie jako pewne ramy i schematy konstruk-
cyjne, ktore nastepnie wypetniane sa przez tres¢
podczas procesu pisania artykutow.

To, co jest wspolne w teoretycznym i prak-
tycznym ujeciu publicystyki, to widzenie w niej
pewnego rodzaju przewodnika po $wiecie. T¢
metafor¢ ukul Bauer®® i tg droga poszli inni
badacze. Podobnie publicystyke oceniaja tak-
ze praktycy. Chca widzie¢ w niej Bauerowski
»przewodnik po $wiecie”, ,.tu i teraz”. Publi-
cystyka odpowiada mianowicie na aktualne,
terazniejsze zapotrzebowania odbiorcy. Ten
wycinek rzeczywistosci jest jednak osadzo-

3¢ Z. Bauer, Gatunki dziennikarskie..., dz. cyt., s. 73.
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ny w jakim$ szerszym kontekscie, bo owo ,tu
i teraz” taczy si¢ z ,,wczoraj” i znajduje konse-
kwencje w ,,jutro”. Publicystyka porusza gtow-
nie tematy wazne z punktu widzenia wspdtcze-
snego odbiorcy/czytelnika. Rdzeniem wycinka
rzeczywistosci jest jaki$ fakt, ktdry zostaje
wyjasniony i zinterpretowany przez nadawce/
autora w swoisty dla niego sposéb, odpowia-
dajacy jego wizji $§wiata, ale jednoczesnie tak,
aby pobudzi¢ odbiorcg do refleksyjnej oceny
takiego przedstawienia faktow. Wypowiedziom
publicystycznym mozna nada¢ r6zng forme, na-
lezaca do gatunku prasowego/publicystyczne-
go. Dany gatunek jest jedynie odmienng proba
diagnozy jakiegos zjawiska, zagadnienia zwia-
zanego z okreslonym wycinkiem rzeczywisto-
$ci. W takich kategoriach widziany jest rowniez
artykut publicystyczny. To jeden ze sposobow
widzenia rzeczywistosci, narzedzie jej opisu
i interpretacji.
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STRESZCZENIE

Artykul publicystyczny jako gatunek wypowiedzi dziennikarskiej jest obecny w swiadomosci
genologicznej zardwno badaczy, jak i dziennikarzy praktykow, lecz jego rozumienie jest
bliskie potocznemu wyobrazeniu o artykule. Prezentowany tekst stanowi poglebienie
refleksji na temat artykulu, uwazanego za jedna z podstawowych form prasowych. Artykut
publicystyczny w literaturze specjalistycznej nie jest charakteryzowany jako odrgbny gatunek
dziennikarski. Mozna jednak odnalez¢ jego cechy w réznych oméwieniach publicystyki.
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ABSTRACT

The journalistic article is present in the genealogical consciousness of journalists practitioners
and scientists of humanities studies. However, the understanding of journalistic article is
rather unclear. This paper presents scientific reflection on the article, understood here as
one of the basic journalistic genres. All of this when bearing in mind that in the existing
literature journalistic article in is not defined as a separate journalism species. It is rather
being described by its characteristic features.
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Stefana Kisielewskiego rozbrat
z ,,Jygodnikiem Powszechnym”

Kamila Kaminska-Chelminiak

Celem artykutu jest udzielenie odpowiedzi
na pytanie o przyczyny rozstania Stefa-
na Kisielewskiego z redakcja ,,Tygodnika Po-
wszechnego”, a wigc ze srodowiskiem bliskim
mu od lat powojennych.

Motywy decyzji Kisielewskiego nie zosta-
Iy w pelni wyjasnione, cho¢ pisal na ten temat
m.in. Roman Graczyk', sekretarz redakcji ,, Ty-
godnika Powszechnego” w latach 1988—1990
oraz Mariusz Urbanek?. Wsrdéd powoddw, dla
ktorych Kisielewski zerwal wigzi z redakcja
tygodnika, zwykto si¢ wymienia¢ réznice po-
lityczne®. Autorka tekstu stawia tezg, ze — o ile
rzeczywiscie motywy polityczne odegraly zna-
czaca role w procesie dochodzenia do tak waz-
nej decyzji — to nie byly one powodem przesa-
dzajacym. Felietony Kisielewskiego niemalze
od poczatku obecnosci enfant terrible Polski
Ludowej na tamach tygodnika stanowity byt
autonomiczny — co sam Kisiel wielokrotnie

powtarzal, szczycac si¢ swoja niezalezno$cia —
nierzadko o tresci niezgodnej z linig redakcyjng
pisma. W ocenie autorki tekstu glownym po-
wodem odejscia z ,, Tygodnika Powszechnego”
byto zmgczenie przeszto 40-letnig walka z cen-
zura panstwowa, ktora konfiskowata mu teksty
(a méwimy przeciez o roku 1989) z taka sama
zawzietoscia, jak w latach 50. ub. wieku. Do
tego dochodzi rozczarowanie Okragtym Stotem
i jego konsekwencjami, a wigc, rzec mozna, ro-
dzaca si¢ 111 Rzeczpospolita, oraz powazne pro-
blemy ze wzrokiem.

Podstawe zrodtowa artykutu stanowi publicy-
styka Kisielewskiego glownie z lat 1989—1990¢,
fragmenty ,,Dziennikow”, spuscizna Gtdéwne-
go Urzgdu Kontroli Prasy, Publikacji i Wido-
wisk znajdujaca si¢ w Archiwum Akt Nowych
w Warszawie, ktora rzuca nowe $wiatto na pro-
blemy Kisielewskiego z cenzurg panstwowa,
oraz — w niewielkim zakresie — korespondencja,

' Zob. R. Graczyk, Z ,, Tygodnikiem Powszechnym” zwiqzki bliskie i trudne [w:] Stefan Kisielewski. Kisiel
1911-1991-2011, red. R. Habielski, M. Jabtonowski, Warszawa 2011; tenze, Nie skrzywdzilem Kisiela, ,,Gazeta
Wyborcza”, 19.01.2001; tenze, To nie ja skreslitem Kisielowi, ,,Rzeczpospolita”, 13.01.2010.

2 M. Urbanek, Kisiel, Wroctaw 1997; tenze, Kisielewscy, Warszawa 2015.

3 Taka tezg stawiajg niektdrzy rozmoéwcey Joanny Pruszynskiej — przyjaciele i znajomi Kisielewskiego — m.in.
Jerzy Turowicz, Piotr Gabryel, Aleksander Hall, Marek Krol, Mieczystaw Pszon, Piotr Wierzbicki oraz Tomasz
Wotek [w:] Kisiel, oprac. J. Pruszynska, Warszawa 1997. Zob. rowniez: J. Waldorff, Sfowo o Kisielu, Warszawa

1994, s. 99-101; M. Urbanek, Kisiel, dz. cyt., s. 205-241.

4 Mowa o felietonach, artykutach oraz wywiadach ze Stefanem Kisielewskim publikowanych na tamach ,, Ty-
godnika Powszechnego”, ,,Wprost”, paryskiej ,,Kultury”, ,,Rzeczpospolitej” oraz na antenie Rozglosni Radiowe;j

Zjednoczenia Narodowego Polskiego w Chicago.



ktora jest przechowywana w Zaktadzie Narodo-
wym im. Ossolinskich we Wroctawiu.
& %k %k

Préba rozpoznania istoty zwiazku migdzy
Turowiczem i Kisielewskim, a tym samym mig-
dzy publicysta a srodowiskiem tygodnika, kto-
rego byt czescia, sktania do postawienia pytania
o ich relacje. Co sprawilo, ze pomimo réznic
W sposobie postrzegania zasadniczych kwestii
politycznych, nasilajacych si¢ w latach lat 60.
ub. wieku, byli kim$ wigcej niz publicysta i re-
daktorem naczelnym pisma? Utozenie katalogu
rozbieznos$ci dzielacych Turowicza oraz Kisie-
lewskiego jest istotne o tyle, ze wyjasnia kwe-
sti¢ najwazniejszg — przyczyny odejscia Kisie-
lewskiego z tygodnika.

Nalezatoby rozpoczaé od postawienia py-
tania, co sprawilo, ze Kisielewski zwiazat si¢
z redakcja ,,Tygodnika Powszechnego” na
blisko 45 lat i pomimo licznych sporéw — nie
tylko natury publicystycznej — trwat w tym
przymierzu tak dtugo. Innymi stowy, co Ki-
sieclewski zawdzigczal Turowiczowi, a tym
samym — Turowicz Kisielewskiemu? Tru-
izmem bedzie stwierdzenie, ze ich przyjazn
nie nalezata do najlatwiejszych, co wynikato
nie tyko z réznych wizji roli, jaka powinien
odgrywac ,,Tygodnik Powszechny”, ale row-
niez ze swoistosci Kisielewskiego®. Pomimo
wielu sporéw z Turowiczem Kisiel wiele mu
zawdzigczal 1 nalezy przypuszczaé, ze miat
tego $wiadomos¢.

Kamila Kaminska-Chelminiak

Kiedy w 1947 r. opublikowal, naktadem
prywatnej oficyny Wiadystawa Ryncy Panteon,
okupacyjna powies¢ ,,Sprzysigzenie”, kto-
ra wielu katolikow uznato za pornograficzna,
domagajac si¢ usunigcia jej autora z redakcji,
naczelny stanat w jego obronie. Redakcje za-
laty listy wyrazajace oburzenie $miatymi wat-
kami erotycznymi. Antoni Golubiew, czotowy
publicysta pisma, w obszernej recenzji nazwat
powies¢ prymitywnie naiwna, niedobra i spo-
tecznie szkodliwa®. Cho¢ Turowicz podzielat
poglady Gotubiewa — uwazal bowiem ksiazke
za poganska i antykatolicka — to nie widziat
powodow, dla ktorych jej autor winien rozstaé
si¢ z redakcja, bo przeciez Kisielewski niejed-
nokrotnie dawal wyraz odr¢gbnosci swoich po-
gladow. Nie usunigto go wige z tygodnika, lecz
jedynie zostal zawieszony na trzy miesiace.

Koncepcja minimalizmu politycznego
Juz pod koniec lat 50. Kisielewski poczat formu-
towac poglady, ktore sprowadzaly si¢ do pojecia
minimalizmu politycznego oraz, co bylo nie-
uchronng konsekwencja tego pierwszego, stawia¢
zarzuty oderwania od rzeczywistosci 1 uprawia-
nia publicystyki w politycznej prézni, ktdre byly
kierowane pod adresem paryskiej ,Kultury”,
w szczegolnosci zas porte-parole Jerzego Gie-
droycia, czyli Juliusza Mieroszewskiego, oraz
Rozgtosni Polskiej Radia Wolna Europa’.

Jan Nowak-Jeziorafiski w liscie do Miero-
szewskiego z 1962 r. pisal: ,(...) Kisiel za kaz-

5 Ks. Adam Boniecki w rozmowie Joanna Podsadecka wspominal, ze jedyna osoba, ktora potrafita wyprowa-
dzi¢ z réwnowagi, spokojnego i tagodnego z natury Jerzego Turowicza byt Stefan Kisielewski, zob. J. Podsadec-
ka, Gen ryzyka w sobie mial..., Warszawa 2012, s. 102. O temperaturze niektorych ich spotkan mozna przeczytac

w Dziennikach Kisielewskiego.

¢ A. Gotubiew, ,, Sprzysiezenie” Stefana Kisielewskiego, ,,Tygodnik Powszechny” 1947, nr 2, s. 7.
7 Zarzuty formutowane pod adresem osrodkow emigracyjnych publikowat na tamach paryskiej ,,Kultury” oraz

»Tygodnika Powszechnego”, zob. S. Kisielewski, List do redaktora ,, Kultury”, ,Kultura” 1962, nr 3, s. 72-80;
tenze, Listy do redakcji, ,,Kultura” 1962, nr 4, s. 154—155; tenze, Dyskutuje z Wolnq Europq, ,,Tygodnik Powszech-
ny” 1959, nr 26, s. 8; tenze, Kétka rolnicze, Wolna Europa, zolqdek pusty, Zolqdek pelny, ,,Tygodnik Powszechny”
1959, nr 38, s. 8; tenze, Dewizy nie podjete, czyli humanistyka nie rentowna, ,,Tygodnik Powszechny” 1959, nr 41,
s. 8. Zob. odpowiedz Juliusza Mieroszewskiego i Jana Nowaka-Jezioranskiego [w:] J. Mieroszewski, Wizyta u Lu-
boniow, ,,Kultura” 1962, nr 3, s. 9-19; J. Nowak, Listy do redakcji, ,,Kultura” 1962, nr 4, s. 158-159.
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dym razem zada ultimatum i grozi ustapieniem
(...). Znajac go przekonany jestem, ze dyskusja
z »Kultura« i nami pchnie go do dalszych skraj-
nosci, ktore ostatecznie skoncza si¢ na jego
dymisji”®. Nastgpnie okresla Kisielewskiego
— 1 tu juz padaja ostrzejsze stowa, ktdre rzecz
jasna nie przeszkadzaja dyrektorowi Rozglosni
Polskiej w zapraszaniu Kisiela na anteng RWE
— mianem ,,szkodnika politycznego” i ,,aposto-
fa oportunizmu politycznego”, ktérego naleza-
loby zmarginalizowaé przez przeniesienie na
famy prasy Piaseckiego. Nowak-Jezioranski
byt zdania, ze postawa Kisielewskiego, a ra-
czej strategia przetrwania w melancholijnych
realiach matej stabilizacji, byla determinowana
przez jego sytuacj¢ materialna, ktéra — mowiac
wprost — byla niewatpliwie wygodna: pigcio-
pokojowy apartament, wysokie zarobki jako
posta, krytyka muzycznego ,Zycia Warsza-
wy” 1 felietonisty ,,Tygodnika Powszechnego”.
,»Wszystko to niewatpliwie oddzialuje na jego
sposob patrzenia na $wiat (...)” — pisal Nowak-
-Jezioranski’. Moca dygresji nalezy poczynié
spostrzezenie, ze sytuacja materialna Kisielew-
skiego nigdy nie miala najmniejszego wptywu
na wyrazistos¢ jego sadéw i temperatur¢ pole-
mik. W konflikcie migdzy mtodymi publicysta-
mi tygodnika a Kisielewskim Jerzy Turowicz
zajat stanowisko do$¢ powsciagliwe, wchodzac
w rolg arbitra, a tym samym, wykazujac si¢ cha-
rakterystyczng dla siebie daleko posunigta cier-
pliwoscia i zrozumieniem dla obu stron sporu.
Kiedy nadszedt 1968 rok, nazwisko Kisie-
lewskiego zostalo objete zapisem, co w prak-
tyce oznaczalo ,,zatopienie w niepamigci”'.

Stracit woéwczas pracg w wydawnictwie Syn-
kopa, zerwano z nim umowe¢ na muzyke do
filmu, pozbawiono mozliwosci pisania nie tyl-
ko w ,,Tygodniku Powszechnym”, ale rowniez
w apolitycznym ,,Ruchu Muzycznym”. ,,.Lez¢
na wszystkich frontach!” — pisat w ,,Dzienni-
kach”!'. Cho¢ Stanistaw Stomma interweniowat
u ,,dyktatora sejmu”, jak méwiono o wicemar-
szatku Sejmu, Zenonie Kliszce, a Pawet Hertz
nalegal, by napisat list w swojej obronie do wi-
ceprezesa Zwiazku Literatow Polskich, Jerzego
Putramenta — co zainteresowany potraktowat
z najwyzsza pogarda, konstatujac ,,ani mi si¢
$ni” — to Kisielewski nadal pozostawal bez pra-
cy. Pomysty przyjaciét uznawat za wyraz braku
realizmu. ,,Stach — ten to miewa réozowe okula-
ry, czort wie, skad je bierze” — kwitowal'?.

I tym razem pomocna dton wyciagnat don Tu-
rowicz, ktéry zaproponowal rozwiazanie zastep-
cze, czyli nieoficjalng obecnos¢ w tygodniku pod
pseudonimem. Kisielewski wybral pseudonim
Julia Holynska, co juz wkrétce miato da¢ asumpt
do kolejnego przesilenia. Pracownicy cenzury od-
kryli bowiem, Ze za pseudonimem stoi publicysta,
a od Turowicza zazadano wyjasnien. ,,Wykryli
Hotynska (...) Jerzego zrugali” — pisat w ,,Dzien-
nikach” Kisielewski'*. Pomimo cenzuralnej anate-
my Kisielewski, nadal bedac cztonkiem redakcji,
ktora uwazata zakaz pisania za krzywdzacy i nie-
sprawiedliwy, otrzymywat pensje.

Spor o Sobor Watykanski 11

Liste zarzutéw wobec redakcji czynionych przez
Kisielewskiego nalezy rozpocza¢ od zasadnicze-
go — ,,walki z prymasem o reforme Kosciota™',

8 List Jana Nowaka-Jezioranskiego do Juliusza Mieroszewskiego z 27 III 1962 r., Zaktad Narodowy im. Osso-
linskich, Archiwum Jana Nowaka-Jezioranskiego, sygn. 58-99—1.

% Tamze.

10'S. Kisielewski, Dzienniki, dz. cyt., s. 201.
' Tamze, s. 545.

12 Tamze, s. 201.

13 Tamze.

4 Tamze, s. 163.



Kisielewski byl zdania, Zze redakcja nadmier-
nie akcentowata znaczenie reform posoboro-
wych, ktore — jak twierdzit — ,,(...) tycza si¢
moze $wiata zachodniego, ale nie nas, bo tutaj
ghlupkowaty moloch komunizmu przytlacza
wszystko, a wszelkie dyskusje soborowo-re-
formatorskie toczg si¢ wobec marksistowskiej
klaki, zainteresowanej w tym, aby katolicyzm
byt jak najmniej intensywny, jak najbardziej
rozwodniony przez »liberalizacjg«”'. W ocenie
Kisielewskiego, Turowicz, czy szerzej $rodo-
wisko ,,Tygodnika Powszechnego”, podwazato
pozycje prymasa Stefana Wyszynskiego w Ko-
Sciele, dezawuujac tym samym jego strategi¢
duchowego oporu wobec komunizmu'®. Linig
polityczna tygodnika wobec prymasa nazwat
w ,,Dziennikach” dywersyjna, niczym nie roz-
nigcg si¢ od ,,Argumentéw”, zas$ samego Turo-
wicza ,,wodzem” i ,,ksigciem Ko$ciota™!".
Zdaniem Kisielewskiego redakcja tygo-
dnika wychodzita z zatozenia, ze konsekwen-
cja Soboru Watykanskiego II bedzie reforma
Kosciota, ktora go uzdrowi. Modernizowanie
instytucji bedacej jedyna oaza wolnosci, rozu-
mianej jako przestrzen, w ktorej ton nadaja nie
marksisci, a ludzie wolni wobec siebie i swiata
zewnetrznego, stanowita probg zmiany jej swo-
istosci, a wiec pozbawienia konstytutywnego
znaczenia, jakim byt opér wobec uniformizacji
sumien. Oznaczato to, w ocenie Kisielewskie-
go, ze egzaltacja tygodnika bytaby uzasadniona,
gdyby Polska nie byta panstwem, w ktérym —jak
pisat — ,,(...) sumienia ludzi sg (...) codziennie
gwatcone, co dzien, na wszystkich zebraniach,
w szkole, w pracy, ludzie muszg znosi¢ marksi-

15 Tamze.

16 Tamze, s. 556.

7 Tamze, s. 163.

8 Tamze, s. 550.

19 J. Podsadecka, Gen ryzyka..., dz. cyt., s. 129-130.
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stowskie klamstwa. A »Tygodnik, jakby dru-
kowany na bezludnej wyspie, zajmuje si¢ syno-
dem czy soborem oraz draznieniem prymasa’'s.
Cho¢ Kisielewski nie wyrozniat si¢ gorliwg
religijnoscia, to uwazal, ze katolicyzm jest je-
dyna alternatywa cywilizacyjng i duchowa wo-
bec marksizmu. Srodowisko »ZNAK-u”, w tym
redakcja ,,Tygodnika Powszechnego”, sadzily
inaczej. ,,Jerzy byt cztowiekiem Soboru na dhu-
go przed tym, jak Jan XXIII go zwotat — twier-
dzit po latach Krzysztof Koztowski. — Sobor
byt spetnieniem jego marzen i Zrodtem ciagtego
zachwytu”". W Soborze Watykanskim II pokta-
dano nadzieje na reforme¢ Kosciota katolickiego
w Polsce, ktory w ocenie czotowych postaci
tygodnika byl zbyt schematyczny, zacofany,
zamknigty i1 nacjonalistyczny®. Polska religij-
nos$¢ miata by¢, ich zdaniem, powierzchowna,
obrzedowa, ttumna i efektowna, w przeciwien-
stwie do poglgbionej i szanujacej odrgbnosc,
a wigc takiej, jakiej byli zwolennikami. Wiele
wskazuje na to, ze w $rodowisku ,,Tygodnika
Powszechnego” prymas Stefan Wyszynski nie
cieszyl si¢ szczegdlnym powazaniem — Kisie-
lewski wrecz twierdzit, ze Turowicz traktuje go
,.per nogam”?'. Wyszynski nie znajdowat w sro-
dowisku tygodnika bezwarunkowego poparcia,
na jakie liczyt?. ,,Jerzy [Turowicz], ksiadz An-
drzej [Bardecki] i Zychiewicz, czyli ojciec Ma-
lachiasz. Maja w glowie tylko... walke z pryma-
sem o reforme¢ Kosciota — pisal w 1969 r. Kisie-
lewski — przy czym sa tak rozzarci, ze mowia
o prymasie dostownie ostatnimi stowami’?.
W sporze o reform¢ katolicyzmu Kisielewski
przyznawal racj¢ prymasowi, o ktérym pisat,

2 Historia z konsekwencjami. Rozmawiaja Krzysztof Koztowski i Michat Komar, Warszawa 2009, s. 202.

2 Tamze, s. 817.

22 Zob. szerzej: R. Graczyk, Z ,, Tygodnikiem Powszechnym” ..., dz. cyt., s. 21-80.

3 S, Kisielewski, Dzienniki, dz. cyt., s. 163.
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ze to cztowiek niezwykle wybitny ,,(...) moze
w innej epoce bylby kontrowersyjny, tutaj jest
jak ulat, mimo owych zarzutéw, ze preferuje
»katolicyzm ludowy«. Skoro i Polska ludowa,
to i katolicyzm ludowy — chi!”*.

Diagnozy, ktore stawiat Kisielewski wynika-
ly, w ocenie Turowicza, z niezrozumienia istoty
Kosciota i jego misji, co stanowito eksplikacje
niechgtnego stosunku wobec soborowej odno-
wy. Spér publicysty i redaktora na ptaszczyznie
interpretacji wagi Vaticanum II byt zasadniczy
i nierozstrzygalny.

Katalog réznic dzielacych redakcje tygodni-
ka i Kisielewskiego nalezy wzbogaci¢ o kolej-
na, tzn. 0 oceng politycznego znaczenia opozycji
w kraju. Cho¢ Kisielewski ja popieral, a nawet
w niektorych przypadkach traktowal z uzna-
niem — o czym $wiadczy przedmowa do ksiazki
Adama Michnika pt. Koscidl, lewica, dialog,
wydanej w 1977 r. przez Instytut Literacki — to
jego stosunek do krajowych grup opozycyjnych
nalezy uzna¢ za wstrzemigzliwy.

W  wywiadzie udzielonym ,Kulturze”
w 1978 r. dat wyraz swoim watpliwosciom do-
tyczacym politycznej wagi opozycji powstalej
w nastepstwie wypadkéow w Radomiu i Ur-
susie®. W jego przekonaniu, ferment wsrod
mtodziezy pozwolil otrzasnaé si¢ na chwilg
z absurdu, odzyska¢ nieco wiary w czlowieka
i checi do zycia, lecz rozruchy w tych miastach
nie przyniosty Polsce zadnych zasadniczych re-
zultatow oraz zmian polityczno-strukturalnych.
Pisal, ze opozycje powstala w wyniku zaj$¢
stanowity grupy ,.elitarne i oderwane”, niedy-
sponujace poza Radiem Wolna Europa zadnymi
masowymi §rodkami przekazu, a wigc nieposia-
dajace wptywu na ,.bezideowo pragmatyczne”

24 Tamze, s. 580.

spoteczenstwo marzace wylacznie o dobrze
zaopatrzonym rynku i wlasnym samochodzie.
Cho¢ ,,ratuja nasz honor i naszg dusze” — jak
méwit o buntujacej si¢ mtodziezy — to nie po-
siadajg realnego wptywu na sytuacje w kraju®.
Komitet Obrony Robotnikdéw ,,ma nawet roz-
glos w swiecie i forsg (...). Ale co taki front ma
daé?!” — pytat w ,,Dziennikach””’. Dziatalno$¢
opozycji w kraju byla determinowana przez za-
sadniczy, geopolityczny czynnik zwiazany z przy-
naleznoscig do bloku socjalistycznego, w ktorego
ramach nie przewidywano $rodowisk kwestionu-
jacych podwaliny panstwa. Jak réwniez grup do-
magajacych si¢ liberalizacji systemu politycznego
i przestrzegania praw cztowieka, zgodnie z posta-
nowieniami Aktu Koncowego KBWE.

Stosunek do opozycji

Katalogu roznic dzielacych Kisielewskiego
i Turowicza nie wyczerpuja powyzsze spostrze-
zenia. Nalezaloby réwniez uwzglednic ich sto-
sunek do ,,Solidarnosci”, co jest o tyle wazne,
gdyz u schytku PRL doprowadzi do konfliktu,
w ktdrego apogeum Kisielewski zerwie wspot-
prace z ,,Tygodnikiem Powszechnym”.

Cho¢ Kisielewski docenial wage ,,Solidar-
nosci” jako ruchu opozycyjnego wobec mono-
polu wladzy PZPR, to jego stosunek do niej byt
powsciagliwy, aby nie powiedzie¢ indyferent-
ny. ,,Kisiel nie przyjal nowych czaséw entuzja-
stycznie — twierdzit Mieczystaw Pszon. — Jego
stosunek do ,,Solidarnosci” byt ambiwalentny,
doceniat ja, ale chyba nie w tym stopniu, na jaki
zashigiwato powstanie tego spotecznego ruchu
obywatelskiego”. W 1990 r. nazwat ja resz-
towka po komunizmie, a wyroste na niej elity
— resztdéwkami po elitach komunistycznych®.

% Rozmowa ze Stefanem Kisielewskim, ,,Kultura” 1978, nr 3, s. 14.

26 Tamze, s. 19.
27 S. Kisielewski, Dzienniki, dz. cyt., s. 885.
28 Kisiel, dz. cyt., oprac. J. Proszynska, s. 193.

2 Abecadlo Kisiela. Testament Kisiela, wstep T. Wotek, P. Gabryel, post. M. Urbanek, Warszawa 2011, s. 197.



Uwazat, ze ,,Solidarno$¢” jako zwiazek zawo-
dowy reprezentujacy interesy robotnikow nie
bedzie w stanie przeprowadzi¢ radykalnych
reform gospodarczych godzacych w ich sta-
tus quo. Polska potrzebowata nowoczesnych
elit politycznych, ktore byty sktonne porzucié
rozwazania o etosie robotniczym i skoncen-
trowaé si¢ na pomnazaniu kapitalu i wytwa-
rzaniu ddbr.

Wielokrotnie powtarzat, ze opozycja nie po-
siada programu politycznego, a jedynie postu-
guje si¢ gornolotnymi hastami, takimi jak de-
mokracja, podmiotowos$¢ etc. Tymczasem spra-
wa zasadniczg byta gospodarka, ktéra wcale nie
potrzebowata reformy czy odnowy, poniewaz
niewydolnego systemu nie powinno si¢ rato-
wac, lecz zastapi¢ go czyms, co $wiat zna od
dawna — i zdaje sig, ze nic lepszego na tym polu
nie wymyslit — czyli kapitalizmem. Juz w latach
60. pisal, ze nie mozna wyrazaé checi naprawy
ustroju, odrzucajac jego podstawy polityczne,
bowiem nie mozna czego$ jednoczesnie napra-
wia¢ 1 zadac jego likwidacji. Bo jezeli doma-
gamy si¢ jedynie naprawy (zreformowania),
to uznajemy, ze rdzen jest zdrowy, a zdaniem
Kisielewskiego nie byt*°. Ponadto twierdzit, ze
rzadzi¢ powinni kapitalisci, a nie klasa robot-
nicza, czyli ludzie, w ktdrych interesie nie lezy
prywatyzacja, gdyz wigze si¢ ona z nieuchronng
likwidacja miejsc pracy oraz translokacja bez-
robotnych. Wolny rynek nie jest gwarancja suk-
cesu, ale jego instrumentem, na ktorym, zeby
zagra¢, nalezy mie¢ kapital, pomysty i sztab
fachowcow, a nie filantropow rozprawiajacych
o pozyskiwaniu zasitkéw czy intelektualistow
udajacych liberatow?!.

Kamila Kaminska-Chelminiak

Kisielewski wobec Okraglego Stolu
Publicystyka Kisielewskiego z 1989 r. sklania
do konstatacji, ze obradom Okragtego Stotu oraz
kontraktowym wyborom do Sejmu nie przypi-
sywal wigkszego znaczenia. Uznawat je za co$
w rodzaju aktu politycznego, ktory wprawdzie
ma szans¢ zmieni¢ konstelacj¢ polityczna, lecz
nie przyczyni si¢ do zazegnania kryzysu gospo-
darczego®. ,,Wybory niewiele zmienia, same
wybory (...) ludzie nie bardzo sg §wiadomi, Zze
naprawdg jesteSmy w wielkim bankructwie go-
spodarczym, jako panstwo” — twierdzit**,

Wkrotce dochodzi do czego$, co nalezy
okresli¢ mianem renesansu Kisiela — po roku
1989, w realiach rodzacej si¢ Rzeczypospolitej
Polskiej, wielu zaczyna sobie przypominac i co-
raz glosniej mowic o enfant terrible Polski Lu-
dowej, zreszta przy wydatnej pomocy samego
zainteresowanego. Nawet osoby z przeciwnego
mu obozu politycznego deklaruja, ze darzyty go
sympatig i uwaznie czytaty jego felietony**.

Ruszyta lawina zaproszen — w 1989 r. de-
klaracje cztonkowskie przystalo mu jedenascie
roznych partii. Komitety Obywatelskie ,,Soli-
darnosci” trzech wojewddztw zaproponowaty
kandydowanie do Sejmu, jego przyjaciele zna-
lezli si¢ w parlamencie, Lech Walgsa ofiarowat
mu stala przepustke do Belwederu. Ukazato sig¢
Abecadlo Kisiela, ktore — cho¢ nie przysporzy-
fo mu sympatii wsrdd starych znajomych — to
z cala pewnoscia przyniosto rozglos.

W takich okoliczno$ciach w tym samym
roku zakonczyl swa wspodtprace z ,,Tygodni-
kiem Powszechnym”, cho¢ jeszcze w nastgp-
nym ukazato si¢ jego sze$¢ tekstow. Nie wy-
cofal swojego nazwiska ze stopki redakcyjnej

3 S, Kisielewski, List do redaktora ,, Kultury”, ,,Kultura” 1962, nr 3, s. 79.
3! Mowie same straszne rzeczy, wywiad Malgorzaty Miecznikowskiej ze Stefanem Kisielewskim, ,,Rzeczpo-

spolita” 1990, nr 53, s. 1-2.

32 Felieton Stefana Kisielewskiego dla chicagowskiej Rozgto$ni Radiowej Zjednoczenia Narodowego Pol-
skiego, 27.05.1989, http://www.polskieradio.pl/68/2461/Audio/311055 [dostgp: 05.05.2015].

3 Tamze.

3 Zob. wywiad z A. Werblanem [w:] Kisiel, dz. cyt., oprac. J. Proszynska, s. 308-319.
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i ku zaskoczeniu wielu na wiosng 1990 r. zaczat
regularnie udziela¢ wywiadéw telefonicznych
Piotrowi Gabryelowi z tygodnika ,,Wprost”. Pi-
sma, ktorego redaktorem naczelnym byt wow-
czas Marek Krol, wieloletni, i do samego jej
konca, cztonek PZPR. Ostatni wywiad ukazat
si¢ 17 sierpnia 1991 r., czyli nieco ponad mie-
siac przed $miercia Kisiela.

Rozbrat Kisielewskiego z ,,Tygodnikiem
Powszechnym” byt konsekwencja kilku czyn-
nikow, ktore si¢ nawzajem przenikaty i uzupet-
nialy, przy czym okreslenie, ktory z nich prze-
wazyl na szali, moze stanowi¢ problem.

Stosunek do Lecha Walesy
Wsréd powodoéw, dla ktorych Kisielewski zer-
wat wigzi z redakcja ,, Tygodnika Powszechne-
go”, zwyklo si¢ podawac roznice polityczne®.
Podczas wybordw prezydenckich w listopadzie
1990 r. redakcja poparta Tadeusza Mazowiec-
kiego, za$ Kisielewski — Lecha Walgseg. Jego
sympatie polityczne byly state, o czym swiad-
czy fakt, ze w kwietniu 1991 r., pytany o oceng
dorobku Walesy, nazwat go prezydentem ,,pra-
wie idealnym”, wigc gdyby miat na niego za-
glosowaé powtornie, to majac 6wczesng wiedze
o stylu prezydentury zainaugurowanej w grud-
niu 1990 r., uczynitby to bez wahania®.
Mazowieckiego krytykowat wielokrot-
nie. W wywiadzie udzielonym tygodnikowi
,»Wprost” w lipcu 1991 r., pytany o oceng grupy
politykow zwigzanych z Unia Demokratyczna,
wyrazil opini¢, ze Tadeusz Mazowiecki, Jacek
Kuron oraz Adam Michnik, o ktorym w ,,Dzien-
nikach” pisal ,,moj przyjaciel Adas”, to nie sg
bohaterowie jego marzen, nie przepada bowiem

za ludzmi kierujacymi si¢ w zyciu jedynie slo-
ganami i doraznymi hastami. ,,Michnik ze swo-
im »powrotem do Europy« i »prawami cztowie-
ka« — twierdzit Kisielewski — nadaje si¢ do dys-
kusji zastgpczych, ktore naturalnie do niczego
nie prowadza, bo kluczem do wszystkiego jest
gospodarka, na ktorej Michnik z kolei si¢ nie
zna, i zna¢ nie chce. Kuron rozztoscil mnie, gdy
— jako minister pracy w rzadzie Mazowieckiego
— zamiast uczy¢, jak ludzie maja szukaé pracy
w nowym ustroju, radzit, gdzie i jak zebrac, do-
kad zglasza¢ si¢ po zasitki™’.

O Kuroniu wypowiadat sie wielokrotnie,
czesto podkreslajac, ze zasiana przez komu-
nistéw nienawi$¢ do kapitalizmu nadal poku-
towata w spoteczenstwie, za§ wszelkie rekor-
dy pod wzgledem awersji wobec gospodarki
rynkowej bit Jacek Kuron, ktory ,,(...) nawet
stowem si¢ podczas swoich telewizyjnych po-
gadanek nie zajaknie o tym, jak pracowaé, jak
zarabiaé, a tylko opowiada, jak i gdzie dostac
zasitki od panstwa™®. Nie oszczedzat Kuronia,
tak jak 1 pozostatych ludzi ze §wiecznika, nie-
zaleznie od taczacej ich przyjazni. ,,(...) w nocy
czytatem ksiazke Kuronia Wiara i wina — mowit
w wywiadzie dla »Rzeczpospolitej«. — Facet
przez cate zycie nie mial pienigdzy, byt dzia-
dem. I czemuz on si¢ tym tak chwali?”®. Sza-
nowatl ludzi potrafiacych pomnaza¢ pieniadze,
na ktore — jego zdaniem — niestusznie patrzyta
z pogarda czg$¢ polskiej inteligenc;ji.

Naczelny ,,Wprost” Marek Krél, wspomi-
najac Kisielewskiego, przyznat, ze czgsto inspi-
rowal on redakcjg, podajac przyktady prowin-
cjonalnych przedsigbiorcow, ktdrzy dorobili si¢
cigzka praca i dobrymi pomystami. Uwazat bo-

3% Na takie powody wskazuje syn Stefana Kisielewskiego [w:] J. Kisielewski, Pierwsza woda po Kisielu.

Historie rodzinne, Warszawa 2014, s. 336.

3¢ Abecadio Kisiela. Testament..., dz. cyt., s. 349-350.

37 Tamze, s. 373.
3% Tamze, s. 188.

¥ Mowie same straszne rzeczy, wywiad Malgorzaty Miecznikowskiej ze Stefanem Kisielewskim, ,,Rzeczpo-

spolita” 1990, nr 53, s. 1-2.



wiem, ze nalezy pisa¢ o ludziach, ktorzy wkrot-
ce mieli stanowi¢ klas¢ srednia. A zarzuty, ze
pisuje dla komunistéw kwitowal oburzeniem.
Powiedziat kiedy$ Krdlowi: ,,Panie Marku, moé-
wig, ze ja pisz¢ dla komunistow (...) A kto jest
u was tym komunista w redakcji? (...) Jacy tam
z was komunisci, ostatnim komunista byt Ze-
non Kliszko. Ci, ktérzy tak mowia nie wiedza,
co znaczy stowo komunista™?.

Przyjaciele Kisielewskiego byli zdania, ze
ostatnia faza jego zycia miala w sobie co$ dra-
matycznego. ,,To byla glgboka uraza — twierdzit
Aleksander Hall — zadra polityczna i osobi-
sta. Wtedy naprawde surowe wyroki ferowatl.
Uwazat, ze nastgpita dominacja srodowiska le-
wicowego, formacji 1968**!. Kisielewski miat
poczucie, ze doszto do historycznego rozstania
z przyjaciolmi, z ktorymi spedzit cale zycie.
Gleboka urazg dostrzegatl rowniez Jerzy Tu-
rowicz, ktéry twierdzil, ze w ostatnich latach
zycia, juz w wolnej Polsce, Kisielewski ,.(...)
zagubit sig, nie mogt si¢ odnalez¢, raz twierdzit,
ze bedzie glosowat na Janusza Korwin-Mikke-
go, innym razem konstatowal, ze to »wariat,
w wyborach prezydenckich 1990 roku postawit
na Walgse, kiedy my byli§my za Mazowieckim.
On si¢ wtedy na nas pogniewat i oddalit”*.

Krytyka premiera Mazowieckiego nie moze
dziwié, jesli wezmie si¢ pod uwage poglady
gospodarcze Kisielewskiego, niezalezne od
politycznej koniunktury, niezmienne i ugrun-
towane od najwczesniejszych lat. Kisielewski
wielokrotnie podkreslat, ze jako artysta zawsze
byt indywidualista, a proponowany przez ko-
munistow kolektywizm odrzucat go. ,,Nie mam
zadnych pogladow politycznych — mowit, w co
niewielu wierzylo —nie wyznaje statej ideologii,
w ogdle sa mi one obce. Mam natomiast ugrun-

Kamila Kaminska-Chelminiak

towany system pogladéw gospodarczo-spotecz-
nych”®. Byt dyktatorem kapitalizmu domagaja-
cym si¢ rewolucji prywatyzacyjnej, ktorego ra-
zity rozwigzania zastgpcze proponowane przez
Tadeusza Mazowieckiego, takie jak zastgpienie
wolnego rynku opartego na liberalnych zasa-
dach gospodarczych i konkurencji nieskrgpo-
wanej biurokratycznymi przepisami ,,spoleczng
gospodarka rynkowa”, ktéra wedtug premiera
miata by¢ odpowiedzia na zapotrzebowanie
reform. ,,To polska paranoja — twierdzit — (...)
osobiscie absolutnie nie wiem, co to takiego
(...)"*. Po roku rzadéw Mazowieckiego stawiat
mu zarzut, ze nie dokonat rewolucji prywaty-
zacyjnej 1 cho¢ cenit go za efekty w polityce
zagranicznej, to uwazat, ze jest zbyt niesmiaty
i niezdecydowany w sprawach wewnetrznych,
a co najgorsze — nie zna si¢ na gospodarce.
Drogi ,,Tygodnika Powszechnego” i Kisie-
lewskiego rozchodzily si¢ coraz bardziej. Daw-
ni przyjaciele zblizyli si¢ do srodowiska lewicy
laickiej skupionego wokot ,,Gazety Wyborczej”
powstalej w maju 1989 r., za$ Kisielewski dry-
fowal. Raz w strong Walgsy — a przeciez do
,».Solidarnosci” nigdy si¢ nie zapisat, nie wspo-
minajac o jego wstrzemi¢zliwym stosunku do
zwiazkow zawodowych — raz w strong niszo-
wego srodowiska konserwatywnych liberatow
pokroju Korwin-Mikkego. A jeszcze innym
razem — strong postkomunistow. Niektdrzy
sposrod nich w warunkach rodzacej si¢ gospo-
darki wolnorynkowej odradzali si¢ na nowo.
Przedsigbiorczos¢, zaradno$¢ i determinacja
w pomnazaniu kapitatlu — cho¢by to miat by¢
handel warzywami na straganie — po tylu latach
tlamszenia inicjatywy prywatnej imponowaly
Kisielowi. Nie szczgdzil pochwat pod adresem
Wilczka, Rakowskiego oraz innych przedstawi-

40 Cyt. za: M. Krol [w:] Kisiel, dz. cyt., oprac. J. Proszynska, s. 135.
41 Cyt. za: A. Hall [w:] Kisiel, dz. cyt., oprac. J. Proszynska, s. 72.
42 Cyt. za: J. Turowicz [w:] Kisiel, dz. cyt., oprac. J. Proszynska, s. 279.

4 Tamze, s. 184.
4 Tamze, s. 188.
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cieli dawnego systemu®. Nie przeszkadzata mu
uwlaszczajaca si¢ nomenklatura, uznawat to —
podobnie jak srodowisko ,,Gazety Wyborczej”
— za nieunikniong cen¢ transformacji.

Unia Polityki Realnej

Kisielewski w ostatnich latach zycia zblizyt
si¢ do gospodarczych liberatéw pokroju Ja-
nusza Korwin-Mikkego, ktorego w Abecadle
Kisiela okreslit mianem przyjaciela. ,,Tro-
szeczke fantasta — kreslit jego charakterystyke
— robi wrazenie pomylonego, ale swoje osia-
ga i realizuje™. Pytany o swoich ulubieficow
wsrdéd  publicystow  spoteczno-ekonomicz-
nych, wymieniat Korwin-Mikkego i Stefana
Bratkowskiego, ceniac ich polemiczny ton,
draznienie i wnoszenie nowych wartosci do
polskich sporow*’.

Kiedy w 1987 r. powstala Unia Polityki
Realnej, jednym z jej sygnatariuszy byt Stefan
Kisielewski. W lipcu 1991 r., na trzy miesiace
przed wyborami do Parlamentu, deklarowal, ze
odda glos na ,,swoja parti¢”, czyli na UPR. Byt
zadania, ze ,(...) Korwin-Mikke — cztowiek
niezwykle btyskotliwy, z pomystami — powi-
nien zasiada¢ w parlamencie. UPR to partyjka
ludzi inteligentnych, zwolennikéw kapitalizmu
radykalnego, ktora bardzo mi si¢ podoba™®.
Twierdzit, ze jedynym ratunkiem dla Polski jest
radykalna reforma oparta na daleko posunigtej
prywatyzacji, stad zwiazek z podobnie mysla-
cym Korwin-Mikkem. Wielu dotychczasowych
przyjaciot Kisielewskiego nie rozumiato atencji
okazywanej temu politykowi, czego najlepszym
przyktadem byt Jerzy Turowicz.

Powyzsze refleksje uswiadamiaja, jak wiele
racji miata Zofia Hertz, nazywajac Kisielew-
skiego chodzaca przekora® — do ,,Solidarno-
$ci” nie wstapil, a poparcia udzielit niewielkiej
partii liberatow, ktéra w wyborach do Sejmu
w 1991 r. uzyskata nieco ponad 2 proc. glosow.
Natomiast jej przewodniczacy, ubiegajacy si¢
w 1990 r. o urzad prezydenta, nawet nie zdotat
uzbiera¢ 100 tys. podpiséw, co uniemozliwito
mu rejestracjg.

Cho¢ redakcje ,,Tygodnika Powszechnego”
i Kisielewskiego roznity sympatie i oceny poli-
tyczne w kwestiach juz nie drugorzednych, ale
zasadniczych, to nalezy zauwazy¢, ze w przy-
padku zwiazku tygodnika i publicysty nie byly
one niczym nowym. Czyms, co mogtoby dzi-
wi¢ 1 zaskakiwac, co wigcej, byly stanem na-
turalnym, do czego przyzwyczaili si¢ zardwno
sami dramatis personae, jak i czytelnicy.

Nalezy zatem postawi¢ pytanie, czy rzeczy-
wiscie réznice polityczne miedzy Kisielewskim
iredakcja ,, Tygodnika Powszechnego” doprowa-
dzity do ostatecznego rozbratu publicysty z jego
pismem? Do czego$, co Turowicz nazwat niepo-
trzebnym, niesprawiedliwym i bolesnym?*°

Jerzy Turowicz w wywiadzie udzielonym
Joannie Pruszynskiej nazwal Kisielewskiego
samotnym jezdzcem, ktory nigdy nie byt czton-
kiem redakcji, jedynie nalezal do zespotu, zas
zwiazek z nia odczuwat jako pewna zaleznosc,
ktora dla takiego indywidualisty jak on bywa-
fa dotkliwa’'. Nalezy przyznaé racj¢ Turowi-
czowi, lecz nie w pelni, bowiem o ile mozna
z przekonaniem nazwac Kisielewskiego samot-
nym jezdzcem — cho¢ 1 w tym wypadku znala-

4 Zob. S. Kisielewski, Ideologia zbiorowa, ,,Tygodnik Powszechny” 1989, nr 12, s. 8; tenze, Profesorowie

i dyletanci, ,,Tygodnik Powszechny” 1989, nr 15, s. 8.
4 Abecadlo Kisiela. Testament..., dz. cyt., s. 92.
4T Tamze, s. 211.
8 Tamze, s. 374.

4 Cyt. za: Z. Hertz [w:] Kisiel, dz. cyt., oprac. J. Proszynska, s. 91.
50 Cyt. za: J. Turowicz [w:] Kisiel, dz. cyt., oprac. J. Proszynska, s. 281.

! Tamze.



ztyby sie¢ fakty potwierdzajace jego daleko ida-
cy pragmatyzm — o tyle stwierdzenie, ze nie byt
on cztonkiem redakcji jest nieuzasadnione. Ki-
sielewski byt cztonkiem redakcji od 1945 r. do
1991 r., o czym $wiadczy jego nazwisko w re-
dakcyjnej stopce. Jest to fakt bezsporny, nawet
jesli on sam wielokrotnie powtarzat, ze jego nie-
zaleznym pismem jest wytacznie ostatnia strona
tygodnika. Bedac w redakcji, akceptowat, cho¢
zapewne nie utozsamial si¢ — w szczegdlnosci
po Soborze Watykanskim II — z linig polityczna
tygodnika, szczegdlnie w stosunku do prymasa
Stefana Wyszynskiego i reformy Kosciota ka-
tolickiego. Cho¢ nie byt demokrata, zwlaszcza
u schytku swego zycia, kiedy twierdzit, ze kapi-
talizm nalezy wprowadzi¢ hic et nunc za pomo-
ca dekretu (a kto nie zechce by¢ liberatem, ten
powinien trafi¢ do obozu), to nalezy zauwazy¢,
ze odrgbnos¢ obopolnych pogladéw nieszcze-
gblnie mu doskwierala. Przynajmniej nie na
tyle, aby odej$¢ z redakceji. Skoro to nie rdznice
polityczne przelaty czar¢ goryczy, czym zatem
nalezy ttumaczy¢ rozbrat Kisielewskiego z ty-
godnikiem w 1989 roku? Za jeden z powodow
mozna uzna¢ cenzur¢ wewnatrzredakcyjna,
cho¢ nie byt to powod kluczowy.

Cenzura wewnatrz redakcji

Na poczatku 1989 r. Stefan Kisielewski przystat
do tygodnika artykut — jak twierdzi Roman Gra-
czyk, sekretarz redakcji w latach 1988—1990 —
stanowigcy program polityczny, ktdry oceniono
jako ,,(...) razaco nieambitny, nieadekwatny
do otwierajacej si¢ szansy na jaki$ zasadniczy
»wielki skok«2. Kisielewski wysunatl postulat
wprowadzenia do Sejmu kilkudziesigciu po-

Kamila Kaminska-Chelminiak

stow niezaleznych, co w toku negocjacji przy
Okraglym Stole, kiedy koncowe ustalenia bytly
otwartg karta, zostato uznane przez redakcje¢ za
pomyst chybiony. W zwiazku z tym artykulu,
ktéry uznano za niezgodny z linig redakcyjna
tygodnika, nie przyjeto do druku.

W felietonie opublikowanym 14 maja
1989 1., redakcja — niestety, nie wiemy, kto
konkretnie — zdecydowata si¢ usunaé Kisie-
lewskiemu — jak pisze Graczyk — polemiczna
uwage o kandydatach z ramienia Komitetu
Obywatelskiego ,,Solidarno$¢”, powiadamia-
jac go o tym post factum>. W kolejnym felie-
tonie, ktdry ukazat si¢ tydzien pozniej, Kisie-
lewski upomniat si¢ o skreslony fragment, wy-
razajac opini¢, ze nawet cenzura panstwowa
— w przeciwienstwie do redakcji — zaznacza
w tekscie swoje ingerencje®®. Redakcja opubli-
kowata pod felietonem komentarz, w ktéorym
tlumaczyla ,,kochanemu Kisielowi”, ze jest
w bledzie, traktujac ,,Solidarnos¢” jako ,,mode
przejsciowa”, w dodatku nasladujaca przeciw-
nika. W kolejnym artykule Graczyk zarzucit
Kisielewskiemu, ze ,,(...) nie ogarnia (...) sy-
tuacji w catej ztozonosci™®. Tydzieh pdzniej
Kisielewski odniost si¢ do skreslen poczynio-
nych przez redakcj¢ w jego felietonie: ,,Jezeli
jeszcze raz skreslicie mi co$ bez powiadomie-
nia o tym Czytelnikéw, zaprzestang wydawa-
nia u Was mojego pisma”*’.

Polemiki trwaty jeszcze kilka tygodni,
a ich gléwna osia byt stosunek do ,,Solidar-
nosci” oraz cenzury wewnatrzredakcyjne;j.
Ze strony Graczyka zarzuty dotyczyly braku
elementarnej uczciwos$ci w omawianiu jego
wypowiedzi, za$ ze strony Kisielewskiego —

2 R. Graczyk, Z ,, Tygodnikiem Powszechnym” ..., dz. cyt., s. 101.

3 S. Kisielewski, Kwestia gustu, ,,Tygodnik Powszechny” 1989, nr 20, s. 8.

$# R. Graczyk, Z ,, Tygodnikiem Powszechnym” ..., dz. cyt., s. 102.

3 S. Kisielewski, Powtarzam swoje, ,,Tygodnik Powszechny” 1989, nr 22, s. 8.

¢ R. Graczyk, Nie ma wolnosci bez Solidarnosci, ,,Tygodnik Powszechny” 1989, nr 23, s. 1.

57 S. Kisielewski, Kolegom z ,, Tygodnika Powszechnego” do sztambucha, ,,Tygodnik Powszechny” 1989, nr 24,

s. 8.
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cenzurowania felietonow®. , Osadzcie sami.
Jakze tu pisaé felietony — twierdzit Kisielew-
ski — majac przeciwko sobie trzech potgznych
wrogdw, mianowicie: 1) cenzora panstwowe-
g0, 2) cenzora z »Tygodnika Powszechnegox,
3) korektora z »Tygodnika Powszechnego«!
Jesli w dodatku mieszka si¢ 400 km od redak-
cji. Jakze tu pisa¢? Nie sposdb, trzeba prze-
sta¢! Szykuje si¢ do tego przestania, zrobig to
uroczyscie”.

Cho¢ po latach Jerzy Turowicz uznal, ze
Roman Graczyk niezbyt uprzejmie polemizo-
wal z Kisielewskim®, za co — zdaniem Tomasza
Wotka — nalezatoby go ,,obedrze¢ ze skory”®!,
to nalezaloby postawi¢ pytanie, czy rzeczywi-
$cie prowadzona przezen polemika (nawet jesli
uznamy ja za grubianska, cho¢ autorka niniej-
szego artykutu tak nie uwaza) mogta doprowa-
dzi¢ tak wytrawnego felietonistg do rozwodu
z ,,Tygodnikiem Powszechnym”?

Graczyk, tlumaczac swoje racje, wyrazit
opinig, ze wejscie w spor z luminarzem anty-
komunistycznej opozycji 1 wytykanie mu nie-
Scistosci wywotato falg krytyki jego osoby.
,»R0Ozni straznicy moralnosci i obroncy honoru
Kisiela — pisal — przypisuja mi coraz wigcej
niecnych postgpkow — staje si¢ facetem, kto-
ry go z zimna krwia wykonczyt. Bylo inaczej,
Kisiel $wiadkiem. (...) Do dzi$ czytam o sobie,
ze wyrzadzitem krzywde Kisielowi”®. Autor
powyzszych stow wielokrotnie wyjasniat swoje

intencje, genez¢ sporu z Kisielewskim i jego
konsekwencje. Cho¢ Kisiel bardzo nieprzy-
chylnie traktowat odredakcyjne skreslenia
w swoich tekstach, co byto konsekwencja jego
ztych dos§wiadczen z cenzurg panstwowa, ktd-
ra zwlaszcza w latach wcze$niejszych potrafita
,.kroi¢” mu co drugi tekst, to nader watpliwa
wydaje si¢ by¢ teza, w mysl ktorej to witasnie
Roman Graczyk mial sta¢ za rozbratem publi-
cysty z tygodnikiem®.

Cenzura panstwowa

Kisielewski juz w lutym 1989 r. zaczyna coraz
glosniej artykutowaé mysl o rozstaniu z tytu-
fem. W felietonie ,,Jak si¢ wycofa¢?” konsta-
tuje: ,,Byloby to wyjscie”®. A pisze tak, zanim
redakcja tygodnika zacznie ,,okraja¢” mu teksty
niezgodne z linig redakcyjng pisma. W marcu
dochodzi do wniosku: ,,Chciatem juz przej$é do
prasowego niebytu, czyli wycofaé si¢ z pisania
felietonow w naszym » Tygodniku«. Przyczyny:
po prostu nadmiernie zdenerwowaty mnie hece
cenzury w moich tekstach. Powie ktos, ze jako
staty klient wymienionego urz¢du powinienem
byt si¢ do jego swawoli i samowoli przyzwycza-
i¢, ale odpowiem na to, ze kropla przelata wode
w dzbanie, ze co zanadto, to niezdrowo i ze 1lo$¢
przeszta w jakos¢. W dodatku rzecz zdarzyla si¢
w okresie, gdy tyle pigknych i okragtych fraz po-
wiedziano o wolnosci stowa (...)"%. Zdaje sig,
ze byt to kluczowy powdd rozstania Kisielew-

58 Zob. obszerne omdwienie felietonow i artykulow polemicznych [w:] R. Graczyk, Z ,, Tygodnikiem Po-

wszechnym”..., dz. cyt., s. 102.

% 8. Kisielewski, Zlapal Kozak Tatarzyna, ,,Tygodnik Powszechny” 1989, nr 26, s. 8. O cenzurze wewnatrzre-
dakcyjnej, zdominowaniu pisma przez mtodych dziennikarzy oraz dopisywaniu do felietonow réznych sformuto-
wan Kisielewski méwil w wywiadzie udzielonemu Maciejowi Kledzikowi, zob. Trzy drogi Stefana Kisielewskie-

go, ,,Przekrdj”, 13.10.1991, s. 8-9.
 Kisiel, dz. cyt., oprac. J. Proszynska, s. 279.
! Tamze, s. 347.

2 R. Graczyk, Nie skrzywdzilem Kisiela, ,,Gazeta Wyborcza”, 19.01.2001, Zob. réwniez: tenze, To nie ja skre-

Slitem Kisielowi, ,,Rzeczpospolita”, 13.01.2010.

9 Jerzy Turowicz, wspominajac Kisiela, mowit: ,,Bylismy zawsze bardzo liberalni w stosunku do niego, po-
zwalali$my pisa¢ mu to, co chcial”, Kisiel, dz. cyt., oprac. J. Proszynska, s. 275.

% S, Kisielewski, Jak sie wycofaé?, ,, Tygodnik Powszechny” 1989, nr 6, s. 8.

% S. Kisielewski, Powrdt znikqd, ,,Tygodnik Powszechny” 1989, nr 11, s. 8.



skiego z tygodnikiem — zmeczenie nieustanng
walka z cenzura panstwowa.

A miat rzeczywiscie powody, by czué rozgo-
ryczenie, zto$¢ i znuzenie trwajacymi przeszio
40 lat bojami z pracownikami kontroli. Wystar-
czy siggnac¢ do akt Gtownego Urzgdu Kontroli
Publikacji 1 Widowisk, aby przekonal sig, ze
cenzura panstwowa w 1989 r. byla dla Kisiela
tak samo ostra, a niekiedy — paradoksalnie — na-
wet ostrzejsza niz w latach 50. ub. wieku®. Jako
przyktad niechaj postuzy statystyka. W 1989 r.
Kisielewski opublikowat na tamach ,,Tygodnika
Powszechnego” 21 tekstow (20 felietonow oraz
jeden artykul), z ktorych dziewigé (43 proc.) zo-
stalo ocenzurowanych przez pracownikéw Okre-
gowego Urzedu Kontroli Publikacji i Widowisk
w Krakowie®”. A byt to przeciez schytkowy okres
cenzury — w maju 1989 r. ustawa o kontroli pu-
blikacji i widowisk zostaje zliberalizowana, dzig-
ki czemu liczba ingerencji cenzorskich w skali
kraju spada w drugim pétroczu o 80 proc., zas
w kwietniu 1990 r. Gtéwny Urzad Kontroli Pu-
blikacji i Widowisk zostaje zlikwidowany®. Dla
Kisielewskiego, ktory podjat juz decyzj¢ o odej-
$ciu z redakcji, niewiele to zmienia. Odnoszac
si¢ do poczynan urzedu z ulicy Mysiej, w mar-
cu 1989 r., z charakterystyczna dla siebie swada
zapowiada, czemu da wyraz juz wkrotce: ,,(...)
dos¢, nie bede juz wigcej baranem ofiarnym!
I zreszta pora juz stuli¢ paszcze, dos¢ sie¢ cziek
naklapal na prozno”®. Wspotpraca Kisielew-
skiego z tygodnikiem konczy si¢ definitywnie

Kamila Kaminska-Chelminiak

dopiero w lipcu 1990 r., natomiast w listopadzie
1990 r. jego nazwisko zostaje usunigte ze stopki
redakcyjne;j’.

Przygladajac si¢ przyczynom rozstania Ki-
sielewskiego z ,,Tygodnikiem Powszechnym”,
nalezy mie¢ réwniez na uwadze powod proza-
iczny, o ktérym rzadko si¢ wspomina. Powdd,
ktéry nie przesadzat, lecz méogt mie¢ zwiazek
z podjeta decyzja. Cho¢ felietonista publicznie
nie uskarzat si¢ na swoje zdrowie, to w jednym
z wywiadéw udzielonym ,,Wprost” — a miat
wowczas osiemdziesiat lat — przyznat si¢ do
coraz wigkszych probleméw przy komponowa-
niu. ,,Nawalaja mi oczy, a ze stawiam male nuty
— mowit — muszg uzywac szkla powickszajace-
207!, O problemach Kisielewskiego ze wzro-
kiem wspominat rowniez Jerzy Waldorff w Sto-
wie o Kisielu. Poczatkowo sadzono, ze to za¢ma,
cho¢ lekarze w kraju nie potrafili zdiagnozowac
konkretnej przypadtosci. Bedac w Paryzu, udat
si¢ do miejscowej stawy okulistyki, ktéry uznat,
ze to zmgtnienie galek ocznych. Bywatly dni,
kiedy czytat pras¢ jednym okiem, sledzac tekst
wiersz po wierszu przez lupe’. Z pewnoscig ta-
twiej mu bylo dyktowac felietony przez telefon
niz pisa¢ je samodzielnie.

Konkluzje

Paradoks tej postaci tkwi w tym, Ze, odrzucajac
istote systemu politycznego PRL, byt jednocze-
$nie — jak mowit — ,,absolutnym pragmatysta’’?,
calym soba zatopionym w polityce uprawianej

% W 1957 r. pracownicy Wojewddzkiego Urzedu Kontroli Prasy, Publikacji i Widowisk w Krakowie ocen-
zurowali 42 proc. publicystyki Kisielewskiego (20 z 47 tekstow, ktore opublikowat na tamach ,, Tygodnika Po-
wszechnego”), w 1958 1. — 49 proc. (23 z 47 tekstow), w 1959 r. — 26 proc. (20 z 78), w 1960 r. — 50 proc. (26
z52),aw 1961 r. —47 proc. (25 z 53), zob. szerzej: K. Kaminska, ,, Felieton mocno jatrzacy”, czyli cenzura wobec
publicystyki Stefana Kisielewskiego (1957-1961), ,,Zeszyty Prasoznawcze” 2014, nr 4, s. 725-748.

7 Archiwum Akt Nowych (dalej: AAN), Gloéwny Urzad Kontroli Prasy, Publikacji i Widowisk (dalej: GUKP-
PiW), informacje o biezacych ingerencjach za rok 1989, sygn. 2174.

% Tamze; AAN, GUKPPiW, informacje miesi¢gczne o dokonanych ingerencjach za rok 1989, sygn. 2176.

® S. Kisielewski, Powrdt znikqd, ,,Tygodnik Powszechny” 1989, nr 11, s. 8.

0 Po raz ostatni nazwisko Kisielewskiego pojawia si¢ w 44 numerze ,,Tygodnika Powszechnego” z 4 X1 1990 r.

" Abecadlio Kisiela. Testament..., dz. cyt, s. 208.
2 J. Waldorff, Stowo o Kisielu, dz. cyt., s. 44.

” S. Kisielewski, List do redaktora ,, Kultury”, ,Kultura” 1962, nr 3, s. 78.
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raz to biernie — jako publicysta, raz czynnie —
jako posel na Sejm, a wigc de facto element sys-
temu, czyli tego, co tak ostro krytykowal. Uwa-
zat, ze zawsze nalezy ,,gra¢ na dwoch fortepia-
nach”. 1 gral, czego znakomitym przykladem
byly jego relacje z Giedroyciem i Nowakiem-
Jezioranskim, ktérym wielokrotnie zarzucat, ze
probuja wptywac na sytuacje w kraju z pozycji
»sputnika” — jak w 1962 r. okreslit Mieroszew-
skiego — ktory krazy nad ziemia, obserwuje ja
z daleka i probuje wyrobié sobie na tej podsta-
wie zdanie o warunkach na niej panujacych.
Ostra krytyka redaktora ,,Kultury” i dyrektora
Rozglosni Polskiej RWE nie przeszkadzata mu
obficie korzysta¢ z ich pomocy, m.in. finanso-
wej 1 wydawniczej.

Juz od jego najmlodszych lat byto wiado-
mo, ze jest intelektualnie przekorny, a serwi-
tuty sktadane na rzecz srodowiska, w ktorego
towarzystwie kroczyl droga historii, czynione
wbrew sobie, stanowily powinno$¢ nie do za-
akceptowania. Jego biografia jest wypelniona
przyktadami ilustrujacymi powyzsza refleksje.

Wyrosty w domu socjalisty i pitsudczyka,
zapomnianego dzi$ pisarza Zygmunta Kisielew-
skiego, dziatacza Polskiej Partii Socjalistycznej

Frakcji Rewolucyjnej, felietonisty ,,Robotnika”,
poczat ostentacyjnie zachwycaé si¢ mysla po-
litycznag Romana Dmowskiego, ktory dla jego
ojca byt ideologicznym wrogiem’™.

Po zakonczeniu wojny, kiedy Polska bylta
jeszcze zastana jej popiotem, a spacer po War-
szawie byt pochodem po zgliszczach dawnej sto-
licy, kiedy partyzantka antykomunistyczna pro-
bowata powstrzymac¢ bieg historii, Kisielewski
rozpoczat — rzecz jasna na famach ,,Tygodnika
Powszechnego” — krytyke Powstania Warszaw-
skiego. W mysl zasady, ktorej sam byt autorem:
,.Gloryfikacja wlasnego narodu to akt pogardy
dla innych”. I po raz kolejny byt pod prad.

Powyzsze refleksje sktaniaja do postawie-
nia diagnozy w mysl ktérej odejscie Kisielew-
skiego z ,,Tygodnika Powszechnego” stanowito
nieuchronng konsekwencj¢ kilku splatajacych
si¢ czynnikow. Jak zatem rozstrzygnal, kto-
ry z nich przelat czar¢ goryczy, tym bardziej,
ze sam zainteresowany niewiele mowil na ten
temat? Trafnie zauwazyl jeden z przyjaciot Ki-
siclewskiego, zapytany, dlaczego felictonista
,» Tygodnika Powszechnego” rozstat si¢ z redak-
cja po tylu latach: ,,Dlatego, ze byt Stefanem
Kisielewskim, niezalezna osobowoscia””.

* W jednym z wywiadow Kisielewski opowiadal o reakcji rodzicow na widok pism Romana Dmowskiego,
ktére pozyczyt od znajomych: ,,Kiedy przyniostem tg¢ literatur¢ do domu, ojciec o mato nie zemdlat, a matka zta-
pala si¢ za glowe, co ja czytam”, Jestem tylko felietonistq, ,,Portret” 1988, nr 7-8, s. 6.

5 Zob. wywiad z M. Krolem [w:] Kisiel, dz. cyt., oprac. J. Proszynska, s. 133—136.
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Why Stefan Kisielewski left ,,Tygodnik Powszechny”?

Kamila Kaminska-Chelminiak

SLOWA KLUCZOWE
Stefana Kisielewski, Jerzy Turowicz, polska prasa po 1945 r., Okragly Stot, Jerzy Turowicz,
,» Tygodnik Powszechny”

STRESZCZENIE

Stefan Kisielewski zwiazat si¢ z ,,Tygodnikiem Powszechnym” na blisko 45 lat i nalezat do
najpopularniejszych redaktoréw tego pisma. Przyjazn jego i Jerzego Turowicza nie nalezata
do najtatwiejszych, co wynikato nie tyko z réznych wizji roli, jaka powinien odgrywac ,,Ty-
godnik Powszechny”, ale ze swoistosci Kisielewskiego. Wspotprace z tygodnikiem zakon-
czyt w 1989 r., cho¢ nie wycofal swojego nazwiska ze stopki redakcyjnej i ku zaskoczeniu
wielu zaczal regularnie udziela¢ wywiadow telefonicznych tygodnikowi ,,Wprost™.

KEY WORDS
Stefan Kisielewski, Jerzy Turowicz, Polish press after 1945, The Round Table, ,,Tygodnik
Powszechny”

ABSTRACT

Stefan Kisielewski worked for ,,Tygodnik Powszechny” for nearly 45 years. He was one of
the most popular editors of the paper. His friendship with Jerzy Turowicz was not the easiest
one. This was due to their different visions of the role that ,,Tygodnik Powszechny” was
to play, but also due to Kisielewski’s very character. He left the weekly in 1989, however,
he did not delete his name from the publisher’s imprint. To the surprise of many people he
began to regularly give telephone interviews to another weekly paper —,, Wprost”.
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Wspolczesna etykieta jezykowa —
zmierzch warto§ci?’

Malgorzata Marcjanik

Przedmiotem wyktadu jest etykieta jezykowa
rozumiana jako zbidr przyjetych w danej
spotecznosci wzorow jezykowych zachowan
grzecznosciowych, zwyczajowo przyporzad-
kowanych okreslonym sytuacjom pozajezyko-
wym. Cel wyktadu to przedstawienie i zinter-
pretowanie zmian, jakie zachodza w tej dziedzi-
nie po roku 1989.

Jezykowe zachowania grzecznosciowe
— mozna w uproszczeniu utozsami¢ z uzywa-
niem zwrotdw grzecznosciowych typu Dzien
dobry, Wszystkiego najlepszego z okazji imie-
nin, Moje gratulacje, Wybacz. Ale tez z formami
zwracania si¢ do adresata w mowie i w pismie,
np. Panie Dziekanie, Wasza Ekscelencjo Ksieze
Biskupie, Wielce Szanowna Pani Premier. Czy —
w bliskich stosunkach — kochanie, zabko moja,
hiphopowe z pochodzenia, mlodziezowe ziom
(np. w wyrazeniu Elo, ziom).

Stowom grzecznosciowym towarzysza za-
wsze niejezykowe zachowania grzecznos$cio-
we, takie jak usmiech, pogodny wyraz twarzy,
kontakt wzrokowy, zyczliwa cierpliwos¢, odpo-
wiednie gesty. Jak rowniez stosowna intonacja
wypowiedzi (fagodna, nie szorstka) czy mowie-
nie w srednim rejestrze — nie za wysoko, nie
za krzykliwie. Zachowania niejgzykowe moga
tez zastgpowac jezykowe, np. pomachanie reka

jako pozegnanie, pocatunek w funkcji kondo-
lencji czy przytulenie jako powitanie badz gra-
tulacje.

Wskazane przyktadowo jezykowe formy
grzeczno$ciowe obudowuja niejako okreslo-
ne sytuacje pragmatyczne, ktore dana kultura
usankcjonowata jako te, ktore wypada ,,0kry¢
stowami”. I mimo ze grzeczno$¢ — gdy porow-
nujemy rozne kultury — ma charakter uniwersal-
ny w takim rozumieniu, ze szanowanie drugiego
cztowieka i wyodrgbnianie go z tla innych os6b
jest na ogdt etykietalnym nakazem, to jednak
w roznych kulturach dyrektywa obyczajowa
NIE WYPADA NIE... (oznaczajaca, ze jakiegos$
dziatania nie wypada zaniecha¢) obejmuje nie-
co inne zachowania. Dla poréwnania: w etykie-
cie suahili witanie nawet nieznajomych bywa
obowiazkowe, a osobie witajacej w sposob nie-
wiasciwy wypada zwrdci¢ uwage stowami Po-
zdrow mnie, jak nalezy (co w polskiej kulturze
$wiadczyloby o braku obycia).

Wspomniana formuta NIE WYPADA NIE...
pragmatycznie dobrze objasnia przyczyng uzy-
wania przez cztonkdw danej spotecznosci zwro-
tow grzecznosciowych. Na przyktad za ztoze-
nie zyczen nie wypada nie podzigkowac. Ktos,
kto nie robi tego, co jest usankcjonowane przez
obyczaj grzecznosciowy, naraza si¢ na miano

! Wyktad wygtoszony na inauguracji roku akademickiego 2015/16 na Wydziale Dziennikarstwa i Nauk Poli-

tycznych Uniwersytetu Warszawskiego.



osoby niewychowanej, nieobytej, prostaka,
a nawet chama, na Mazowszu i Podlasiu éwoka
(dodajmy tez utrwalone w jezyku okreslenie pe-
joratywnie wartosciujace taka osobg: sfoma mu
z butow wystaje). Szczegolnie nazwanie czto-
wieka stowem prostak, a jego zachowania pro-
stackim jest spotecznie bardzo dolegliwe. Jeden
z politykéw, ktdry proroczo, niestety, powie-
dziat kiedy$ w Sejmie, ze ,,Wersalu juz tu nie
bedzie”, na epitet prostak zareagowat stowami:
,»Ja jestem cztowiek prosty [tzn. bez wyksztat-
cenia], ale nie prostak”.

Grzecznos¢ jest rodzajem spotecznie ak-
ceptowanej gry. Wszyscy w nig gramy, nie
zawsze zdajac sobie z tego sprawg. Jej zasa-
dy sa przyswajane we wczesnym dziecinstwie
wraz z jezykiem (stad pochodzaca z niemiec-
kiego nazwa kindersztuba ‘wychowanie wy-
niesione z domu’), a potem utrwalane — razem
z nabywaniem kompetencji komunikacyjnej
w dhugotrwalym procesie socjalizacji. Dom
(a w nim przede wszystkim matka, ewentual-
nie babcia) jako miejsce wyrabiania nawykow
grzecznosciowych zastuguje na szczegdlne
podkreslenie. Wspdlczesnie osoby odpieraja-
ce zarzuty o niestaranne w wielu wypadkach
wychowanie mtodziezy postuguja si¢ czgsto
argumentem, ze rodzice — zabiegajacy o za-
spokojenie potrzeb materialnych rodziny — nie
maja czasu na takie ,,fanaberie”, jak uczenie
umiejetnosci bycia grzecznym (w dorostym
zyciu — uprzejmym). Szkota ich tego nauczy.
A szkota nie nauczy. Kazdy Polak jest absol-
wentem jakiej$ szkoty, w tym szkoly wyzsze;j.
O ilu z nich powiemy: ,,To cztowiek o duzej
kulturze osobistej”? Nie wiadomo. Nikt tego
nie policzytl...

Poniewaz grzecznos¢ jest gra, mozna wska-
za¢ rzadzace nig zasady. Dla tradycyjnej pol-
skiej grzecznosci strategia najwazniejsza, od-
rozniajacy ja na przyktad od grzecznosci ame-
rykanskiej, jest odgrywanie roli typowej
dla podwtadnego. Sktadaja si¢ na nig cztery
zasady:

Malgorzata Marcjanik

ZASADA PIERWSZA: umniejszania wla-
snej wartosci

Zgodnie z nia dobrze wychowanemu Polakowi
nie wypada bez komentarza przyjmowac dodat-
niego wartosciowania wlasnej osoby. Szczegol-
nie komplementowane kobiety uciekaja si¢ do
zabiegu zaprzeczania. Stad dialogi typu: — Jak
ty ladnie wyglqdasz.

— Opowiadasz! Calq noc oka nie zmruzy-
fam. Ale 1 m¢zezyzni, bedacy znaczne rzadziej
odbiorcami komplementdéw, na pochwaly czy
gratulacje reaguja w podobny sposdb. Na przy-
ktad: — Panie inzynierze, gratulujemy patentu.
— To zastuga calego zespotu; [do kompozytora)]
— Koncert byl wspanialy! — Och! Musze jeszcze
popracowac nad finatem.

O tym, Zze uzywanie zwrotoOw grzecznoscio-
wych to odgrywanie przez rozmdéwcdw rol kon-
wersacyjnych $§wiadczy przeprowadzony prze-
ze mnie eksperyment. Polegal on na tym, ze
osobom zaprzeczajacym pochwatom, komple-
mentom przyznawatam racje, eskalujac jeszcze
ich rzekomo zle mniemanie o sobie. Replike
wypowiedziang przez kolezank¢ Opowiadasz!
Calq noc oka nie zmruzytam skomentowatam:
Oj, rzeczywiscie, dopiero teraz to zauwazylam.
Oczy masz podkrqgzone i cere jakqs nieswiezq.
Reakcja byto zdumienie i niedowierzanie. Jak-
by chciata powiedzie¢: jak to? to my nie gramy
w tg samg gre?

ZASADA DRUGA: pomniejszania wlasnych
zashlug (szerzej — charakteryzujaca grzecz-
no$¢ zasada wspanialomysinosci)

Dobrze wychowany Polak na podzigkowanie
reaguje za pomoca zwrotéw: Nie ma za co,
Nie ma o czym mowi¢, pot. Nie ma sprawy, Nie
zawracaj glowy itp. Jesli nawet przedmiot po-
dzigkowania wymagat od niego wysitku lub byt
ktopotliwy. Podobnie reaguje na przeproszenie.
Wymienione zwroty maja $wiadczy¢é o jego
wspaniatomyslnosci: ,,Zrobites mi cos$ zlego,
ale spdjrz, jaki jestem szlachetny: mowie, ze
puszczam to w niepamiec”.
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I tu wspomniany eksperyment réwniez ob-
naza grzeczno$ciowq gre¢. Dialog w rodzaju: —
Przepraszam. — Nie ma za co. — A rzeczywiscie
nie ma za co... wywoluje na og6t konsternacje
osoby przepraszanej. Oczywiscie, jesli nie uzna
takiego zachowania za Zart.

ZASADA TRZECIA: wyolbrzymiania wla-
snej winy

Przepraszajacy Polak, a zwlaszcza Polka, moze
w obrgbie formuly przeproszenia przypisaé so-
bie najgorsze cechy. Np. Przepraszam. To przez
mojq glupote. Ja juz jestem taka ciamajda. Za-
pominam o rzeczach najwazniejszych. Wypo-
wiedz autentyczna — reakcja studentki na neu-
tralne pytanie profesora: Dlaczego nie przyszta
pani na dyzur tydzien temu?

ZASADA CZWARTA: bagatelizowania winy
partnera

O ile w etykietalnej normie miesci si¢ samokry-
tyka, o tyle nie miesci si¢ w zadnym wypadku
jej przyjecie przez partnera komunikacji. Jezeli
na przyktad gos¢ wyleje nam czerwone wino na
biaty obrus albo stlucze pamiatkows filizanke,
to nie tylko nie wypada wyrazi¢ niezadowole-
nia, ale nawet przyja¢ kajania si¢ sprawcy. Oso-
ba ,,pokrzywdzona”, odgrywajac rol¢ wspania-
lomyslnej, pociesza wrgcz sprawce, co nieraz
obserwatorom (zwlaszcza cudzoziemcom) wy-
daje si¢ sytuacjg humorystyczng. Sprawia bo-
wiem wrazenie, jakby osoba przepraszana od-
czuwatla rados¢ z tego, ze ma poplamiony obrus
czy stracita pamiatkows filizanke.

Rola podwtadnego, ktorg caty czas odgrywa
starsze i $rednie pokolenie, wywotuje stereoty-
powe — a wigc uproszczone, uogdlnione — sko-
jarzenia z ustrojem feudalnym. Ktéci si¢ zas
z ustrojem demokratycznym.

Starsze pokolenie otrzymato w przekazie
wychowawczym normy grzecznos$ciowe skody-
fikowane w okresie miedzywojennym. Okresie,
w ktorym przestrzeganie tych norm (zaréwno
jezykowych, jak i niejezykowych) mialo cha-

rakter bardzo restrykcyjny. A ich przekrocze-
nie prowadzito do ostracyzmu towarzyskiego.
Dzi$ jest to sankcja niemal zupelie nieznana.
Podam przyktad. W szkotach podchorazych ka-
dra dowodcza i dydaktyczna uczyta przysztych
oficerow ogtady towarzyskiej, w tym poczucia
honoru i dzentelmenstwa. Stuchacze musieli
na przyktad pamigtaé, ze przy pierwszym spo-
tkaniu nie catuje si¢ kobiet w rgke. Pewien po-
rucznik wspominat, ze w 1934 roku, spedzajac
Nowy Rok u swojego wuja i bedac wraz z nim
zaproszony na bal sylwestrowy do batalionu
pancernego, jedna z pan pocatowat w reke. Po-
stapil tak niejako z jej winy, poniewaz podata
mu reke w taki sposob, ze nalezato ja ucatowac.
Mimo ze inne damy przywitat w sposéb wia-
Sciwy, to za wyroznienie tej ostatniej ustyszat
od wuja, ze jest persona non grata. Czyli osoba
w towarzystwie niepozadana.

W okresie PRL, mimo wielkich zmian poli-
tyczno-spoteczno-ekonomicznych w pordéwna-
niu z okresem migdzywojennym i mimo rewolu-
cji obyczajowej, grzecznos¢ byta wartoscig caly
czas wysoko oceniana. Przez wiele lat normy
grzecznosciowe kodyfikowata redaktor Janina
Ipohorska (,,Przekrojowy” Jan Kamyczek), do-
stosowujac je do realidow panstwa socjalistycz-
nego i pomagajac ludziom, ktorzy ogtady nie
wyniesli z domu, w pokonywaniu przeszkdod
w drodze do awansu migjskiego (zawodowego
1 osobistego). Zainteresowanie czytelnikow ru-
bryka Demokratyczny savoir-vivre (ukazujaca
si¢ od 1947 r. nieprzerwanie przez 37 lat) byto
ogromne — miliony Polakow darzyty ja serdecz-
nym zaufaniem. Oparte na pytaniach czytelni-
kow wydania ksigzkowe pt. Grzecznosé na co
dzien osiagnety naktad 100 tys. egzemplarzy.

Rok 1989 to kolejny przetom polityczno-
-spoteczno-ekonomiczny, ktéry w sferze oby-
czajow grzecznosciowych (jezykowych i niejg-
zykowych) przyniost wielkie zmiany okreslane
przez badaczy jako demokratyzacja. Demokra-
tyzacja jednak inna niz propagowana przez Jana
Kamyczka po drugiej wojnie. Obecnie polega



ona w najwigkszej mierze na odwzorowywaniu
przez mtode pokolenie — mlodziez i mtodych
dorostych — zachowan amerykanskich (tak byto
zwlaszcza w pierwszej dekadzie omawianego
okresu), upowszechnianych gltéwnie przez ame-
rykanskie filmy i programy telewizyjne tzw. for-
matowane. Obce elementy kulturowe wniosty
dziatajace na naszym rynku pracy firmy korpo-
racyjne. Po wejsciu Polski do Unii Europejskiej
w 2004 roku, wraz z wyjazdami zagranicznymi
Polakéw w celach nie tylko turystycznych, ale
tez zawodowych czy edukacyjnych, do Polski
przeniknely ponadto elementy kultur europej-
skich. Ktére — gdy wygodne — zaczynaja by¢
asymilowane i traktowane jako wiasne.

Przejawami tak rozumianej demokratyza-
cji obyczajéw sa m.in. nastgpujace postawy
grzecznosciowe:

¢ Egalitaryzm grzeczno$ciowy

Polega on na przekonaniu mtodego pokolenia
Polakow, ze wszyscy w grzecznosciowych pra-
wach i obowiazkach jestesmy rowni._ W zwigz-
ku z tym dochodzi do niespotykanego w takim
zakresie przed rokiem 1989 skracania dystansu
— bedacego przejawem dazenia do wspodlnoto-
Wwosci — przez:

1. Uzywanie wobec 0s6b starszych i niezna-
nych osobiscie form adresatywnych typu pani,
panie wraz z imieniem; pracownik banku mowi
wigc do mnie pani Malgorzato, tak samo po-
licjant zatrzymujacy mnie do kontroli, a recep-
cjonistka u fryzjera zwraca si¢ pani Malgoniu
(w tym ostatnim wypadku nastgpuje uzasadnio-
ne zawieszenie hierarchiti).

2. Uzywanie takich samych form zawieraja-
cych imi¢ w stosunku do 0s6b o duzym prestizu
spotecznym, np. dziennikarz komercyjnej stacji
telewizyjnej potrafi zwrdcic si¢ do ministra za
pomocg formy panie Marku (podczas gdy mi-
nister w czasie catej rozmowy zwraca si¢ do
dziennikarza panie redaktorze).

3. Zwracanie si¢ do zbiorowego odbiorcy,
publicznos$ci lub przedstawiciela jakiego$ gre-
mium (w tym — gremium o duzym prestizu spo-

Malgorzata Marcjanik

fecznym) za pomoca form czasownikowych 2.
osoby liczby mnogiej, np. Macie juz te podatki
policzone? — pyta dziennikarz na antenie radio-
wej ministra finansow.

4. Uzywanie w e-mailach niestosownych
form adresatywnych skontaminowanych, takich
jak Szanowna Pani Malgorzato (jest to skrzyzo-
wanie formy dystansowej Szanowna Pani z for-
ma skracajaca dystans Pani Malgorzato).

5. Rozpoczynanie e-maili skierowanych do
0s6b wyzej usytuowanych za pomoca form Wi-
tam, Witam Pani Profesor, Dzien dobry, Dzien
dobry Pani Profesor, Droga Pani Profesor, nie
wspominajac juz o formie ,,wykolejonej” Sza-
nowna Pani Profesor Malgorzata Marcjanik.

6. Skracanie form adresatywnych typu pa-
nie dziekanie, panie doktorze, panie profeso-
rze o czton panie, co daje formy niestosowne,
niezawierajace wystarczajacej dawki szacunku:
dziekanie, doktorze, profesorze (na razie doty-
czy to mezczyzn, ale styszatam juz forme pro-
fesor, skierowana do kobiety).

® Tendencja do indywidualnych, ,kreatyw-

nych” zachowan; permisywizm jako reakcja
Sprowadza si¢ ona do zbyt ostentacyjnego ma-
nifestowania wlasnych gustoéw, przyzwyczajen
— ogolnie — prawa do wolno$ci. Tymczasem
istota etykiety polega na tym, aby w celu utrzy-
mania harmonii w grupie zachowywac si¢ tak
samo. Wedhlug tego samego kodu przyswojo-
nego w danym kregu kulturowym. Dazenie do
indywidualizmu jest widoczne w takich m.in.
zachowaniach, jak: glosne, przeszkadzajace in-
nym rozmowy, $miechy w lokalach, autobusach.
Hatasliwo$¢ grup mlodziezowych w miejscach
publicznych. Glosne i niedyskretne z punktu
widzenia tresci rozmowy przez telefon komor-
kowy przy $wiadkach. Nawiazywanie kontaktu
przez glosne nawolywanie (tak zachowuja si¢
w sejmie dziennikarze; jedna z dziennikarek do
wchodzacego po schodach prezydenta wotata:
Panie prezydencie! Panie prezydencie!). Nie-
dostosowane do miejsca i sytuacji stroje. Zucie
gumy w kontakcie twarza w twarz.
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Reakcja na takie zachowania jest obserwo-
wany permisywizm, czyli postawa catkowitej
tolerancji zaktadajaca bezuzytecznos¢ lub na-
wet szkodliwo$¢ zakazow obyczajowych. Jaka
jest jego przyczyna? Czy praktyczna: obawa
przed agresja? Czy moze aksjologiczna: nie
zwracamy uwagi na to, co niewazne, bezwar-
tosciowe?

® Utylitaryzm grzeczno$ciowy
Polega na tym, ze zachowania grzecznosciowe
staly si¢ towarem. Albo gratisem dotaczonym
do towaru czy ustugi. Grzeczno$ci sa uczeni
w ramach szkolen z zakresu etykiety biznesu
pracownicy firm majacy bezposredni lub po-
sredni kontakt z klientami. Profesjonalni szefo-
wie firm dobrze wiedza, Ze na konkurencyjnym
rynku firma majaca mita, kulturalng obstuge
moze klienta przy sobie zatrzymaé. A nawet —
dzigki jego opinii — zyska¢ nowych. Taka sytu-
acja rodzi jednak nierzadko grzeczno$¢ — nazwe
ja za Mickiewiczem — ,.kupiecka”. Jak pisat po-
eta w XIX wieku: ,,Bo taka grzeczno$¢ modna
zda mi si¢ kupiecka, ale nie staropolska ani tez
szlachecka” (Pan Tadeusz). Jest to grzecznosé
w widoczny sposdb nieszczera, niebezintere-
sowna, nieraz zaklamana — gdy na przyktad
ekspedientka komplementuje klienta w celu sfi-
nalizowania transakcji. Zdarza si¢, ze przeradza
si¢ ona w niegrzeczno$¢, gdy oczekiwania pra-
cownika firmy zostang zawiedzione.

Dla wspotczesnych Polakow etykieta biz-
nesowa jest jednak — paradoksalnie — nadzie-

ja. Nadzieja na to, ze jesli dom nie nauczy
mtodego cztowieka dobrych manier, to w do-
rostym zyciu nadrobi to w pewnym stopniu
firma. ,,W uprzejmosci [bowiem] — jak twier-
dzit Eurypides w V w. p.n.e. — jest wdzigk i
korzys$¢”. Wtasnie szeroko pojeta korzyscé lezy
u podstaw powstania tego mi¢dzynarodowego
jezyka kurtuazji (podobnie jak protokét dyplo-
matyczny).

Wskazana powyzej demokratyzacja oby-
czajow grzecznosciowych czy — Scislej mo-
wiac — dazenie zwlaszcza mtodego pokolenia
do wspolnotowosci sa naturalnym nastgpstwem
burzliwych przemian spotecznych po roku 1989
oraz przejawem procesu globalizacji. Tradycyj-
na polska grzecznos¢ — skodyfikowana w for-
mie etykiety m.in. j¢zykowej — jest jednak inna.
Skromna (poréwnajmy przystowie Stdj w kqcie,
znajdq cie). Niemal poddancza (Pokorne ciele
dwie matki ssie). Mieszczaca si¢ w obregbie kul-
tury wysokokontekstowej, w ktorej spotecznej
ocenie podlega kazdy gest, spojrzenie partnera
komunikacji, jego ton glosu i dobor stow. A py-
tanie: ,,Co on, méwiac TO, miat na mysli?”
czgsto wazy na stosunkach towarzyskich i za-
wodowych.

Podsumowujac. Grzecznos¢ caly
jest wartoscia. Zmienia si¢ jej jakosc, lecz
na spoleczna oceng czlowieka kulturalnego,
eleganckiego w obyciu czy czlowieka z klasg
kazdy z nas chce zastugiwad. Etos inteligenta
— a w tych murach ksztalcimy inteligencje — t¢
warto$¢ bezsprzecznie zawiera.
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Sprawozdanie z konferencji naukowe;j
,Dyskurs autopromocyjny dawniej 1 dzi§”,
Katowice, 21 kwietnia 2015

Barbara Pukalska

drugiej potowie kwietnia 2015 r. w jednej
z nowoczesnych sal Centrum Informacji
Naukowej i Biblioteki Akademickiej w Katowi-
cach odbyta si¢ druga konferencja z cyklu po-
$wigconego autopromoc;ji pt. ,,Dyskurs autopro-
mocyjny dawniej i dzi§”!. Wzorem ubieglego
roku konferencja zostala zorganizowana przez
Zaktad Lingwistyki Tekstu i Dyskursu Instytutu
Jezyka Polskiego Uniwersytetu Slaskiego w Ka-
towicach oraz Oddziat Katowicki Towarzystwa
Mitos$nikéw Jezyka Polskiego.
Na poczatku glos zabraty mgr Ewelina Tyc
i mgr Aleksandra Kalisz. Organizatorki konfe-
rencji powitaly prelegentow i przybytych gosci,
przypomnialy o poprzedniej edycji konferencji
i zapowiedzialy juz kolejne, trzecie z tego cyklu
wydarzenie naukowe, ktdre jest planowane na 2
marca 2016, a ktore poszerzy rozwazania o pro-
by poglebionego teoretycznego opisu zjawiska
autopromocji. Wszystkich uczestnikow spotka-
nia przywitata takze prof. zw. dr hab. Bozena
Witosz, ktora pochwalila ide¢ zorganizowania
tego typu wydarzenia i wprowadzita przybytych
w problematyke autopromocji widzianej z per-
spektywy dyskursu.
Pierwszym prelegentem byt prof. zw. dr hab.
Tadeusz Miczka z Instytutu Nauk o Kulturze

i Studiéw Interdyscyplinarnych Uniwersytetu
Slaskiego w Katowicach, ktory wygtosit referat
pt. Od id w kulturze tradycyjnej do ID w sie-
ci. W wystapieniu zostaly poruszone kwestie
zwiazane z tozsamoscia i autopromocja w kul-
turze tradycyjnej i w modelu kultury sieciowe;.
Prelegent zwrocil uwage na niezwykle istotne
i interesujace z punktu widzenia kulturoznaw-
cy przejscie ,,0d id do ID”, przedstawit tez pod-
loze i konsekwencje tego zjawiska, zwlaszcza
te, ktore bezposrednio wigza si¢ z problematyka
promoc;ji i autopromocji.

Referat pt. Dyskurs autopromocyjny w hi-
storycznych odstonach zaprezentowata dr hab.
Iwona Loewe z Instytutu Jgzyka Polskiego
Uniwersytetu Slaskiego w Katowicach — opie-
kun naukowy tego wydarzenia. Prelegentka
przedstawila swoja propozycj¢ rozumienia po-
je¢ autoprezentacji i autopromocji oraz podjela
probe przesledzenia historii tych zjawisk, ich
funkcjonowania na réznych etapach rozwoju
kultury. W ramach przedstawionej propozycji
autoprezentacja zostata ukazana jako zjawisko
psychologiczne istniejace zawsze, natomiast
autopromocj¢ nalezy rozumie¢ jako zjawisko
zinstytucjonalizowane i wolicjonalne, jawiace
si¢ jako dyskurs.

! Sprawozdanie z pierwszej konferencji naukowej z cyklu pt. ,,Dyskurs autopromocyjny i jego wspodtczesne od-
stony”, napisane przez Eweling Tyc, zostato opublikowane w ,,Studiach Medioznawczych” 2014, nr 2, s. 235, http://
sm.id.uw.edu.pl/Numery/2014_2 57/pelny.pdf [dostep: 17.10.2015].



Jako trzeci wystapil ks. dr hab. Marek Lu-
czak z Katedry Dziennikarstwa Ekonomicz-
nego i Nowych Mediow Uniwersytetu Ekono-
micznego w Katowicach, ktory wygtosit referat
pt. Dyskurs autopromocyjny w prasie religijnej
na przykiadzie tygodnikéw ,, Gos¢é Niedzielny”
i ,,Niedziela”. Prasa religijna zostata ukazana
jako specyficzny rodzaj prasy. Przy omawia-
niu jej specyfiki i strategii autopromocyjnych
nie sposob pomingé aspektu ideologicznego
i transcendentnego. Prelegent zwrocit tez uwa-
ge na istotna w tym kontekscie potrzebg przy-
naleznosci.

Zaraz potem swoj referat pt. Moda jako
przemijajqcy element dress code’™n w autopre-
zentacji przedstawita dr Irena Kaminska-Ra-
domska z Katedry Dziennikarstwa Ekonomicz-
nego i Nowych Mediéw Uniwersytetu Ekono-
micznego w Katowicach. Prelegentka poruszy-
fa problem autoprezentacji bezposredniej. Prze-
konywata, ze wizerunek moze stanowi¢ wazny
komunikat dla naszego rozmdéwcy, ttumaczyta
réwniez, czym jest dress code 1 na konkretnych
przyktadach pokazywata, jak uniknaé bledow
w doborze stroju.

Ostatni referat w pierwszej sesji wygtlosila
mgr Malgorzata Kope¢ z Wydziatu Nauk Spo-
tecznych Uniwersytetu Slaskiego w Katowicach,
ktéra w swoim wystapieniu pt. Niewerbalna
strona Facebooka w spersonalizowanym dys-
kursie autopromocyjnym zwrocita uwage na to,
jak wazna jest autoprezentacja niewerbalna i jak
duza role w tym kontekscie petni Facebook. Ser-
wis, ktory jest nie tylko miejscem komunikacji,
ale tez miejscem reklamowym i potgznym zrd-
dfem informacji o jego uzytkownikach.

Po pierwszej czgsci konferencyjnej rozpo-
czela si¢ dyskusja na temat wygloszonych refe-
ratow. Duze zainteresowanie wzbudzity kwestie
pozytywnych i negatywnych efektow autopre-
zentacji oraz elementy dress code’u 1 problemy
zwigzane z autoprezentacja niewerbalna.

Po przerwie kawowej rozpoczeta si¢ druga
czes¢ konferencji, w ktdrej zostaty przedstawio-

Barbara Pukalska

ne trzy referaty. Pierwszy z nich, zatytutowany
Strategie autopromocji w polskich blogach mo-
dowych na przestrzeni lat 2007-2015, wyglosita
mgr Barbara Orzet z Instytutu Nauk o Kulturze
i Studiéw Interdyscyplinarnych Uniwersytetu
Slaskiego w Katowicach. W jej wystapieniu
najpierw zostaty poruszone kwestie definicyj-
ne. Przy tej okazji uczestnicy konferencji mogli
dowiedzie¢ si¢ migdzy innymi, czym si¢ ro6z-
nig szafiarki od blogerek modowych. Nastegp-
nie prelegentka przedstawita pokrotce historig
szafiarstwa, metody badania tego zjawiska, jak
réwniez strategie autopromocyjne stosowane
w polskich blogach modowych ostatnich lat.

Jako drugi w tym panelu konferencyjnym
glos zabrat mgr Adam Dombrowski z Instytutu
Filologii Polskiej Uniwersytetu Wroctawskie-
g0, ktdry przedstawit referat pt. Czy wiesz, ze na
naszym kierunku pracuje znany jezykoznawca
prof. Jan Miodek? Dzialania autopromocyjne
Instytutu Filologii Polskiej Uniwersytetu Wro-
clawskiego. Prelegent poddal wnikliwej anali-
zie réznorodne metody i obszary autopromocji
Instytutu, w tym migdzy innymi sposob organi-
zacji strony internetowej, informacje skierowa-
ne do kandydatéw na studia, firm i darczyncow
czy np. profile na serwisach spotecznoscio-
wych.

Referat pt. Kobieta w polskiej kampanii
prezydenckiej. Autoprezentacja i autopromocja
kandydatek na urzqd Prezydenta RP w roku
1995, 2005 i 2015 zostal przedstawiony jako
ostatni w drugim panelu konferencyjnym. Pre-
legentka — mgr Ilona Witkowska z Instytutu Jg-
zyka Polskiego Uniwersytetu Slaskiego w Ka-
towicach — zaprezentowala interesujaca analizg
strategii autoprezentacyjnych i autopromocyj-
nych zastosowanych podczas kampanii pre-
zydenckich przez Hann¢ Gronkiewicz-Waltz,
Henryke Bochniarz i Magdaleng Ogorek. Ana-
liza uwzglgdniata m.in. te elementy strategii,
ktore byly zwiazane z wiekiem, wyksztatce-
niem, wizja roli kobiety czy doswiadczeniem
zawodowym kandydatek.
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Po trzecim wystapieniu rozpoczeta si¢ dys-
kusja z udzialem m.in. dr hab. Loewe, prof.
Witosz i prelegentow. Po dyskusji nastapita
przerwa obiadowa, po ktdrej zaczeta si¢ ostat-
nia cze$¢ konferencji. Jako pierwszy zabrat glos
mgr Adam Andrysek z Instytutu Nauk o Kultu-
rze i Studiow Interdyscyplinarnych Uniwersyte-
tu Slaskiego w Katowicach. W wystapieniu pt.
Goniqgc Apple’a. Autopromocja firmy Microsoft
Jjako nowoczesnej i postepowej marki zostaly
poddane analizie dziatania autopromocyjne fir-
my Microsoft. Prelegent przedstawil poszcze-
gblne etapy promocji i zmiany, jakie zachodzily
na tym polu. Zwrdcit tez uwage na konsekwen-
cj¢ widoczng w dzialaniach firmy i jej postepo-
wosc.

Nastepnie swoj referat pt. ,, Znani z tego, ze
sq znani”. Wspodlczesne i dawne metody kre-
owania wizerunku celebrytow zaprezentowata
mgr Karolina Lapinska z Instytutu Nauk o Kul-
turze 1 Studiow Interdyscyplinarnych Uniwer-
sytetu Slaskiego w Katowicach. W wystapie-
niu prelegentka podjeta probe zdefiniowania
pojecia celebryty, zwrocita uwage na pojawie-
nie si¢ kultury transparencji i obnazania oraz
ich konsekwencje. Omowita takze elementy,
ktore sktadaja si¢ na wizerunek celebryty, jak
rowniez metody kreowania wizerunku osob
medialnych.

Przedostatni referat nalezat do mgr Emilii
Czarnoty z Instytutu Jezyka Polskiego Uniwer-
sytetu Slaskiego. Referat nosit tytut Elementy
autopromocyjne we wspolczesnych stownikach

szkolnych (na przykladzie stownikow frazeolo-
gicznych). W interesujacym wystapieniu zo-
staly uwzglednione dydaktyczne i komercyjne
kryteria oceny szkolnych stownikéw frazeolo-
gicznych. Zwrdcono uwage na rolg tytulu i na
charakterystyczne miejsca, w ktorych mozemy
si¢ spodziewaé elementéw autopromocyjnych.
Do tych miejsc naleza m.in. wstgp i fragmenty
recenzji naukowych.

Ostatni referat zostat wygloszony przez mgr
Ewe Walewska z Instytutu Nauk o Kulturze
i Studiéw Interdyscyplinarnych Uniwersytetu
Slaskiego. W wystapieniu zatytutowanym Spo-
soby kreowania wizerunku eksperta-naukowca
w nowych nowych mediach prelegentka poru-
szyla m.in. problem tozsamos$ci marki i wize-
runku marki, przyblizyta najwazniejsze cechy
nowych mediow. Wazng czg$cig referatu byta
analiza zawartos$ci blogéw prowadzonych przez
Emanuela Kulczyckiego, Natalic Hatalska
i Pawla Tkaczyka, ze szczegdlnym uwzglednie-
niem aspektow autopromocyjnych.

Po wystapieniach wywiazata si¢ ozywiona
dyskusja. Prelegenci mieli okazje rozmawiac
m.in. z dr hab. Loewe na temat kategorii cele-
bryty, funkcjonowania nowych nowych mediéw
czy kontaktéw zaposredniczonych przez nowe
technologie. Na zakonczenie dr hab. Iwona
Loewe oraz mgr Ewelina Tyc podzigkowaly
wszystkim obecnym za spotkanie i zaprosity
na przysztoroczng edycj¢ konferencji pt. ,,Au-
topromocja, autoprezentacja, wizerunek w me-
diach masowych. Teoria i praktyka”.
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Media regionalne”,

Warszawa, 8-9 pazdziernika 2015

(www.logistykamediow.pl)

Krzysztof Kowalik

rzedmiotem drugiej ogolnopolskiej kon-

ferencji na temat logistyki mediow byly
media regionalne. Jej organizatorem byt Za-
ktad Technologii Informacyjnych Medidéw
Instytutu Dziennikarstwa Uniwersytetu War-
szawskiego. Konferencja odbyla si¢ w dniach
8-9 pazdziernika 2015 roku w nowej siedzibie
Instytutu Dziennikarstwa przy ul. Bednarskiej
2/4 w Warszawie. Zgromadzita badaczy, eks-
pertow i praktykdéw zwiazanych z prasa, radiem
i telewizja oraz szeroko pojetymi nowymi me-
diami. Dwudniowe obrady koncentrowaly si¢
na kwestiach nieodwracalnych zmian spotecz-
no-ekonomicznych i prawnych, ktore dotycza
mediow, zwlaszcza regionalnych. Globalizacja
komunikacji, ekspansja technologii informacyj-
nych, komercjalizacja przekazu, personalizacja
odbioru tresci i kwestie bezpieczenstwa IT to
problemy, z ktoérymi zarzadzajacy organiza-
cjami medialnymi spotykaja si¢ w codziennej
praktyce. Tematyka konferencji dotyczyla nie
tylko firm stricte medialnych, ale rdwniez insty-
tucji takich jak samorzady lokalne. To one co-
raz czesciej sa wydawcami nie tylko czasopism,
ale rowniez tworza przekazy elektroniczne — sg
tworcami programow radiowych i telewizyj-
nych, rozbudowanych portali internetowych,
serwiséw mobilnych itp.

Prelegentow 1 gosci przywitat prof. dr hab.
inz. Wtodzimierz Gogotek (Uniwersytet War-
szawski), przewodniczacy Komitetu Organiza-

cyjnego i cztonek Rady Naukowej konferencji.
W swoim wystapieniu zwrdcit uwage na istotne
zagadnienia zwigzane z logistyka mediow, kto-
re kolejny raz staty si¢ inspiracja do przeprowa-
dzenia debaty z udziatem badaczy, ekspertow,
praktykéw, ludzi mediow.

Konferencj¢ otworzyt prof. dr hab. Janusz
W. Adamowski, dziekan Wydziatu Dziennikar-
stwa i Nauk Politycznych Uniwersytetu War-
szawskiego, ktory podkreslit coraz wigksza role
technologii informacyjnych w mediach i waz-
no$¢ kwestii odpowiedniego zarzadzania.

O problemach medidéw, zwlaszcza publicz-
nych, w nowym otoczeniu technologicznym
méwit Stawomir Rogowski, cztonek Krajowe;j
Rady Radiofonii i Telewizji.

Konferencja zostala podzielona na tema-
tyczne sesje plenarne. Cze$¢ pierwsza, zatytu-
towana ,,Zarzadzanie i technologia”, otworzyt
swoim wystapieniem prof. dr hab. inz. Jerzy
Lewandowski (Systemy informacyjne zarzqdza-
nia. Teoria i praktyka, Politechnika L.odzka).
W referacie przedstawil znaczenie informacji
oraz systemow informacyjnych w zarzadzaniu
W ujeciu praktycznym i teoretycznym. Zwrdcit
uwage¢ na zagadnienia zwiazane z metodyka
tworzenia systemow zarzadzania i systemow
informowania kierownictwa.

Prof. dr hab. inz. Bogdan Durnyak oraz
inz. docent Jarostaw M. Uhryn przedstawili
sytuacj¢ na ukrainskim rynku poligraficznym
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(Stan branzy wydawniczo-poligraficznej Ukra-
iny i ksztalcenie fachowcow, Ukrainska Akade-
mia Drukarstwa). Z przedstawionych danych
wynika, ze na Ukrainie nie zanotowano znacz-
nych spadkow wielkosci produkeji poligraficz-
nej przypadajacej na jednego mieszkanca, ale
branza ulega znacznemu przeobrazeniu. Gtow-
nym czynnikiem jest oczywiscie internet.

Mgr inz. Tomasz Pawlicki zwrdcit w swo-
im referacie uwage¢ na wykorzystanie IT w za-
rzadzaniu nowoczesng poligrafia (Wybrane
elementy zintegrowanego systemu zarzqdzania
produkcjiq mediow drukowanych i cyfrowych,
Heidelberg Polska). Wydawnictwa i drukarnie
posiadaja rozbudowane systemy wykorzystu-
jace najnowsze osiagnigcia IT, pozwalajace na
wysoka integracje procesow produkcyjnych.
Wspoltczesna poligrafia to nie tylko klasyczne
technologie druku (np. offset), ale réwniez druk
cyfrowy, rozwiazania Web-2-Print. Nowocze-
sne systemy zarzadzania pozwalaja na integra-
cj¢, np. przez organizacj¢ wielokanatowej pro-
dukcji medialnej. Dzigki globalnej sieci mozna
osiagna¢ efekt synergii przez personalizacj¢
komunikacji z klientami.

W kolejnym wystapieniu dr Krzysztof Ko-
walik rowniez zwracatl uwage na technologicz-
ne elementy przekazu w internecie, koncentru-
jac si¢ na uzytecznosci komunikacyjnej witryn
tworzonych przez samorzady lokalne (Uzytecz-
nos¢ oficjalnych witryn internetowych —web usa-
bility — miast i gmin. Analiza wybranych elemen-
tow, Uniwersytet Warszawski). Wtasnie jednost-
ki samorzadowe tworza oficjalne witryny, ktore
wygladem 1 konstrukcja czgsto przypominaja
portale komercyjnych mediow. Autor zauwa-
zyl, ze witryna samorzadowa spelnia wigcej za-
dan niz serwis typowo medialny, wiec przekaz
powinien by¢ zorganizowany wedhlug regut web
accessibility oraz web usability. W referacie, na
podstawie badania $wigtokrzyskich serwiséw
samorzadowych, dr Kowalik zaprezentowal
wybrane problemy, z jakimi spotyka si¢ in-
ternauta. Zaliczaja si¢ do nich miedzy innymi
kwestie bezpieczenstwa i tajemnicy korespon-

dencji z urzedem, tatwos$ci nawigzania kontaktu
z gospodarzami samorzadow, cztonkami rady
gmin lub tez braku podstawowych informacji
o mozliwosci zatatwienia sprawy przez strong
WWW. Istotna jest rdwniez zmiana narzedzi
komunikacyjnych. Z serwiséw znikajg cza-
ty komunikatory i fora dyskusyjne, ustgpujac
miejsca mediom spotecznosciowym,

Wystapienie dr. Kowalika byto takze wste-
pem do prezentacji dr. Tomasza Gackowskie-
g0 (Eye-tracker — wprowadzenie), kierownika
Laboratorium Badan Medioznawczych dziata-
jacego w strukturach Instytutu Dziennikarstwa
Uniwersytetu Warszawskiego. Dr Gackowski
przedstawit szeroki zakres mozliwosci prowa-
dzenia badan medioznawczych w tej innowacyj-
nej i technologicznie zaawansowanej pracowni.
LBM jest wilascicielem m.in. nowoczesnego
okulografu, czyli urzadzenia do $ledzenia ruchu
galek ocznych (réwniez w zastosowaniach mo-
bilnych), jak réwniez dysponuje aparaturg do
rejestrowania kilkunastu kanatow radiowych
i telewizyjnych w czasie rzeczywistym oraz
do monitorowania tresci w internecie. Labora-
torium ma takze sal¢ projekcyjna, fokusownig
z lustrem weneckim oraz sprzet umozliwiajacy
badania CATI, CAWI i CASI. W przerwie mig-
dzy sesjami uczestnicy konferencji mieli okazj¢
zapoznac si¢ z wyposazeniem LBM.

Druga czg¢$¢ sesji plenarnej zatytutowanej
,Zrodha informacji” rozpoczat Tomasz Gruszka
(Wspdipraca Polskiej Agencji Prasowej z me-
diami regionalnymi, Polska Agencja Prasowa).
Podkreslit rolg PAP na polskim rynku dostaw-
cow tresci. Jej oferta moze by¢ uzupetnieniem
portali mediéw regionalnych, ale réwniez ser-
wisdéw samorzadowych. Uczestnicy konferencji
mogli si¢ zapoznaé z elastycznymi modelami
biznesowymi stosowanymi przez PAP, dzigki
ktérym tresci moga by¢ dopasowane do potrzeb
wydawnictwa lub samorzadu.

Kolejne modele biznesowe, pozwalajace
na oferowanie profesjonalnie przygotowanych
tresci, prezentowata Malgorzata Starzynska
(Media regionalne — bez nich nie ma przekazu,



Katolicka Agencja Informacyjna). Autorka
przedstawila specyfike tematyczng agencji oraz
réznorodnos¢ oferty dla medidw regionalnych.
Jej serwisy, przygotowywane przez wyspecja-
lizowanych dziennikarzy, trafiaja do mediow
diecezjalnych, regionalnych, ale réowniez do
$wieckich.

Wystagpienie prof. dr. hab. inz. Wtodzimie-
rza Gogotka (Rafinacja duzej skali zasobow
sieciowych — Big Data. Dziennikarskie Zrédlo
informacji) wskazato na kolejne, nowe wazne
zrodto informacji, jakim sa zasoby Big Data.
Jak zaznaczyt autor prezentacji, Big Data mu-
sza by¢ poddane procesowi rafinacji, tzn. wytu-
skania informacji. Jeszcze do niedawna bylo to
technologicznie niemozliwe, dzisiaj ,,po obrob-
ce” sa one wiarygodnym zrédlem wiedzy na te-
mat opinii, oczekiwan, zagrozen. Moga shuzy¢
do predykcji zachowan lub proceséw spotecz-
no-ekonomicznych zaréwno w skali globalnej,
jak 1 regionalnej. Jako przyktad skutecznosci
rafinacji Big Data poshuzyly wyniki dotyczace
udanej predykcji wyniku gltosowania na Broni-
stawa Komorowskiego i Andrzeja Dude w wy-
borach prezydenckich w 2015 roku.

Referentka mgr Magdalena Bigaj (Kon-
sumpcja tresci VOD globalnie i lokalnie. Pi-
ractwo, poszukiwanie legalnych tresci oraz
skionnos¢  zakupowa polskich
Agora SA) przedstawita aktualne dane na temat
konsumpcji 1 dystrybucji tresci wideo w inter-
necie. Jak wynika z monitoringu sieci, serwisy
wideo s3 w czotéwce najpopularniejszych por-
tali i nasycenie tego rodzaju tresciami szybko
ro$nie. Dotyczy to réwniez serwisow VOD
umozliwiajacych dostgp do profesjonalnych
materiatow wideo, takich jak produkcje tele-
wizyjne i filmowe. Jednoczesnie rosnie skala
nielegalnej dystrybucji przez witryny pirackie.
Media komercyjne muszg funkcjonowac w tym
otoczeniu, dostosowujac modele biznesowe,
co jak podkreslita autorka referatu, jest bardzo
trudnym zadaniem.

O tresciach wideo w kontek$cie wspomina-
nej wezesniej analizy duzych zasobéw danych

internautow,

Krzysztof Kowalik

méwit mgr inz. Dariusz Jaruga (Rafinacja da-
nych Big Data dla materialow wideo, Uniwer-
sytet Warszawski). Autor przedstawil autorskie
narzedzia do zbierania oraz iloSciowego anali-
zowania danych, jakie moga ze soba nie$¢ ma-
teriaty wideo. Jednym z nich jest robot kolek-
cjonujacy duze zbiory informacji, ktére nastep-
nie mozna poddacd rafinacji. Analiza uwzglednia
wiele parametréw pochodzacych z pliku wideo
oraz z serwisow, w ktorych zostaty opublikowa-
ne. Dzigki temu mozna przewidywac¢ na przy-
ktad popularnos¢ w sieci konkretnego materia-
hu wideo i dokonywaé modyfikacji w celu jej
zwiekszania.

Ostatnim punktem pierwszego dnia konfe-
rencji byto wystapienie Rafala Stangreciaka na
temat zastosowania dronow w dziennikarstwie
(Wykorzystanie dronéw w mediach i w projek-
tach komercyjnych — aspekty prawne i praktycz-
ne, Air Media). Uczestnicy obrad zapoznali si¢
z problemami, jakie napotykaja uzytkownicy
tych coraz popularniejszych w Polsce urza-
dzen wykorzystywanych przez firmy medialne
i osoby prywatne. Autor prezentacji pokazat na
przykladach ztozonos$¢ przepisow (regulacje
prawne, jakie ich dotycza, réznia si¢ migdzy
soba zasadniczo) oraz jak sa one praktycznie re-
alizowane przez stuzby uprawnione do nadzoru
uzytkowania tych latajacych obiecktow. Wysta-
pienie zakonczyt pokaz funkcjonalnos$ci drona.

Drugi dzien konferencji rozpoczat si¢ od
panelu dotyczacego ,,Misji mediow”. Dr hab.
prof. UAM lJedrzej Skrzypczak (Spotki regio-
nalne Polskiego Radia a realizacja misji pu-
blicznej w erze cyfrowej, Uniwersytet Adama
Mickiewicza) podjat si¢ analizy realizacji misji
publicznej w okresie cyfryzacji na przyktadzie
,»,Radia Merkury” — spdtki regionalnej Polskie-
go Radia. W wystapieniu zwrdcono uwage na
takie aspekty, jak dynamicznie zmieniajaca si¢
technologia dystrybucji tresci oraz jednocze-
$nie zachodzace zjawiska konwergencji i dy-
wergencji. Autor podkreslal, ze bardzo wazna
jest obecnos¢ tresci wytwarzanych przez re-
dakcje na antenie FM, ale réwniez w globalne;j
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sieci, na multipleksie radia cyfrowego (DAB+),
w mediach spolecznosciowych oraz w projekcie
Netradio (agregatora tresci spotek regionalnych
Polskiego Radia). Radio nie moze sobie po-
zwoli¢ na rezygnacj¢ z obecnosci na kolejnych
platformach dostgpowych, gdyz automatycznie
oznaczatoby to utratg czesci odbiorcow.

Problemy zwiazane z dystrybucja tresci,
pracy redakcji i firmy medialnej przedstawit
rowniez Pawet Nowacki (Przyszed! internet
do gazety. Jak dziennikarze mogq odnalezé sie
z cyfrowym swiecie, ,,Dziennik Gazeta Praw-
na”). Redaktor zauwazyt, ze cyfrowy swiat me-
diéw zasadniczo zmienit miejsce, gdzie rodzi
si¢ 1 gdzie jest zarzadzana medialna tres¢, czyli
newsroom. Wydawcy prasowi musza dostoso-
wac analogowy (papierowy) przekaz do zdigi-
talizowanego i powstatg w ten sposob ,,dwu-
medialno$¢” skonsumowaé. To bardzo trudne
zadanie, bo cyfrowa tres¢ jest nielinearna, a ko-
munikacja z odbiorca to juz interakcja, a nie
jednokierunkowos¢. Dlatego funkcjonowanie
wspolczesnej gazety musi rowniez uwzgledniac
dziennikarza jako dystrybutora wlasnych tresci
(np. w mediach spotecznosciowych) uprawiaja-
cego sieciowy dialog z czytelnikami. Nasuwa
to niezbyt optymistyczny wniosek, ze w sieci
nie wida¢ zwiazku migdzy trescia, jej jakoscia
i autorem...

Brak optymizmu, tym razem dotyczacego
zarzadzania powierzchnia reklamowa w me-
diach regionalnych, przedstawila Aneta Siejka
(Media regionalne na nielasce reklamodaw-
cow, Dom Mediowy). Autorka referatu skon-
centrowatla si¢ na zarzadzaniu mediami w kon-
tek$cie wspdtpracy z reklamodawcami. Dosto-
sowanie tej oferty w najblizszych latach moze
by¢ kluczowym elementem w funkcjonowaniu
mediow lokalnych. Reklamodawcy chca prze-
ciez osiagnac zamierzone cele, ktore podlegaja
konkretnej parametryzacji. W zwiazku z tym
powinni otrzymac oferte pakietowa i zarazem
mie¢ mozliwo$¢ monitorowania jej efektow.
Zarzadzajacy mediami regionalnymi, jak wnio-
skuje autorka wystapienia, musza rozumieé¢

potrzeby reklamodawcdw, bo jest to klucz do
obustronnego sukcesu.

Zrozumieniem i zaspokojeniem potrzeb
mieszkancow coraz czesciej kieruja si¢ samo-
rzady, tworzac zasoby danych udostgpniane na
zasadach Open Data. To zagadnienie przedsta-
wil mgr Patryk Makulski (Nowoczesne techno-
logie informacyjne jako narzedzie wspierajqce
poprawe zZycia codziennego miast oraz funkcjo-
nowania samorzqdu na przykiladzie konkursu
— ,,Dane po warszawsku”, Uniwersytet War-
szawski). Jako przyktad nowego cyfrowego
zaangazowania lokalnej spotecznosci w zycie
miasta wskazat konkurs ,,Dane po warszaw-
sku”. Stolica zachgcita uzytkownikow sieci do
wykorzystania publicznych danych, co w efek-
cie zaowocowato powstaniem kilkunastu uzy-
tecznych aplikacji.

Kolejny referat przedstawita dr Emilia Mu-
sial (Edukacja medialna. Nowe media, Uniwer-
sytet Pedagogiczny w Krakowie), w ktérym
podkreslata konieczno$¢ odpowiedniego ko-
rzystania z informacji. Dlatego wyzwaniem dla
wspolczesnej praktyki edukacyjnej musza si¢
sta¢ umiejetnosci, ktore pomoga szczegdlnie
miodym ludziom w rozumieniu, obiektywnym
warto§ciowaniu i sprawnym postugiwaniu si¢
mediami, zwlaszcza nowymi mediami. Autor-
ka dokonata analizy wybranych kompetencji
medialnych, ktére w znaczacy sposob moga
wesprze¢ ucznidw w ksztaltowaniu wlasnego
srodowiska uczenia si¢ w sieci.

Panel zakonczylo wystapienie dr Agaty
Opolskiej-Bielanskiej na temat zaangazowania
przedsigbiorstw mediowych w koncepcje CSR
(Spofeczna odpowiedzialnosé jako element funk-
cjonowania mediow, Uniwersytet Warszawski).
Autorka referatu wykazala na przyktadach, ze
spoteczna odpowiedzialnos¢ funkcjonuje row-
niez w mediach regionalnych, i ze dzigki niej
migdzy innymi wzrasta zaangazowanie miesz-
kancéw w lokalne projekty.

Kolejny panel tematyczny, zatytutowany
,Finanse”, rozpoczal dr hab. prof. ALK Stani-
staw Jedrzejewski (Finansowanie regionalnych



nadawcow publicznych, Akademia Leona Koz-
minskiego), ktory zwrocit uwagge na zadania, ja-
kie spoczywaja na mediach publicznych w kon-
tekscie sposobow ich finansowania. Autor refera-
tu podkreslat konsekwencje wynikajace z Proto-
kotu Amsterdamskiego. Zaznaczyt, ze w starych
mediach powstata luka strategiczna, ktora jest
szansa dla medidw publicznych, zwlaszcza re-
gionalnych stacji telewizyjnych i radiowych.

O zmianach i trendach w finansowaniu
medidw komercyjnych méwit Adam Wojdyto
(Monetyzuj albo zgin, Piano Media Poland),
ktdry zaznaczyl, ze obecnie istniejg dwie gtow-
ne drogi przychoddw serwiséw medialnych — sa
to reklama i monetyzacja tresci. A to oznacza,
ze nalezy ostroznie wdraza¢ modele biznesowe
i by¢ elastycznym w stosunku do potrzeb od-
biorcéw czy konkretnego rynku medialnego.
Autor zaznaczyl, ze zaawansowang monetyza-
cja tresci zajeto si¢ dopiero kilka lat temu, wigc
konieczne jest §ledzenie zmian rynkowych i za-
chowan uzytkownikow sieci, aby odpowiednio
dobra¢ formy dystrybucji. Technologia pozwala
juz na wdrazanie zaawansowanego marketing
automation, CO znacznie poprawi tworzenie
modeli biznesowych.

Pawel Szarubka przedstawil mechanizm
finansowania nowych technologii przez fundu-
sze unijne (Fundusze unijne — instrument finan-
sowania nowych technologii, Reprograf SA).
Referent podkreslit znaczenie najwazniejszych
elementdw decydujacych o sukcesie projektow.
Przedstawit przyktady udanych realizacji inwe-
stycji w nowe technologie.

O sukcesie nowego projektu medialnego po-
informowata Edyta Zemta (Nowe tendencje na
rynku mediow — przypadek ,, Polska Zbrojna”,
Wojskowy Instytut Wydawniczy), prezentujac
sposob, dzigki ktéremu nowe technologie po-
zwolity na dystrybucj¢ jednego z najstarszych
tytulow zwiazanych z wojskowoscia do tych
0s0b, ktore kilka lat wezesniej nie miaty mozli-
wosci siggnac po ten periodyk.

O dystrybucji tresci mowit réwniez w swo-
im referacie Piotr Kubiszewski (Strategie sprze-

finansowania przedsiewzieé

Krzysztof Kowalik

dazy tresci online w praktyce, Ringier Axel
Springer Polska). Wystapienie koncentrowato
si¢ na modelach biznesowych, ktore obejmuja
zarowno bezptatny, jak i platny odbidr tresci
w sieci oraz problemy wynikajace chociazby
z ograniczonego wykorzystania mikroptatnosci.
Autor prezentowat rdwniez najnowsze projekty,
np. Facebook Instant Articles i polski webnalist.
com.

Nowatorski sposob finansowania przed-
sigwzie¢ medialnych przedstawita Aleksan-
dra Gancarczyk (CROWDFUNDING — forma
innowacyjnych,
Uniwersytet Warszawski). Referat obejmowat
tematyke crowdfundingu jako alternatywy sto-
sunkowo tatwo dostgpnej dla kazdego przedsig-
biorcy. Autorka podata przyktady serwisow zaj-
mujacych si¢ zbieraniem pienigdzy oraz zasady,
jakimi rzadzi si¢ tego rodzaju dziatalnos¢.

Analiz¢ zachowan przedsigbiorstw medio-
wych w kontekscie ich finansowania z abona-
mentu przedstawit dr Wiestaw Cetera (Misja
czy abonament — krok poza rynek mediow,
Uniwersytet Warszawski). Autor przedstawit
zmieniony pod wpltywem nowych technolo-
gii medialny tancuch wartosci, ktérego model
uwzglednia m.in. wielokanatowos$¢ dystrybucji
tresci. Podal rowniez przyklady negatywnego
wplywu rosnacego udzialu abonamentu na do-
chody nadawcy, co w rezultacie skutkuje pogor-
szeniem jego wynikéw finansowych.

Kolejny panel, zatytutowany ,,Technolo-
gie”, rozpoczal dr inz. Tomasz Gorski (Prze-
sylanie duzych wolumenow danych, Wojsko-
wa Akademia Techniczna). Autor przedstawit
rozwigzania dotyczace problemow, ktore coraz
czesciej moga wystgpowaé w trakcie przesy-
fania duzych wolumenéw danych. Konieczna
jest wiec integracja réznych systemow, aby
zoptymalizowa¢ mozliwosci ich przetwarzania.
Referent postuzyt si¢ przykltadem przesytania
danych niezbednych dla Inspekcji Jakosci Han-
dlowej Artykutéw Rolno-Spozywczych. Zapro-
ponowane rozwiazanie pozwolito na znaczna
redukcje czasu transferu danych.



Sprawozdanie z ogolnopolskiej konferencji ,, Logistyka i administrowanie w mediach...

Optymalizacja byla roéwniez tematem refe-
ratu dr. hab. inz. prof. PW Jerzego Petriaszwili
(Technologia produkcji czasopism i katalogow
ze zmiennq zawartosciq informacyjnq w egzem-
plarzach nakladowych, Politechnika Warszaw-
ska). Rynek poligraficzny musi spetnia¢ coraz
wigksze wymagania klientow, ktdrzy znacznie
czesciej indywidualizujq naktady drukowanych
wydawnictw. Zastosowanie systemOw zarza-
dzania Digital Workflow pozwala drukarniom
skrocié czas produkeji i dystrybucji.

Panel technologiczny zakonczyto wystapie-
nie dr. inz. Jana Grzegorka (Dynamika zmian
w sektorze mediow cyfrowych, Uniwersytet
Warszawski), ktory zreferowat stan oraz pro-
gnozy dla rynku mediéw cyfrowych. Dane,
opracowane wspdlnie z dr. Cetera, wskazuja
na dalszy szybki rozwoj internetu, z wyraznym
trendem w kierunku urzadzen mobilnych, nato-
miast sektor poligraficzny bedzie ulegat silnej
transformacji. Powodem sa spadki nakladéw
prasy drukowanej i rosnace zapotrzebowanie
na produkcj¢ opakowan.

Panele tematyczne przyniosty wiele refleks;ji
nad rola logistyki mediéw w funkcjonowaniu
nowoczesnych wydawnictw, stacji radiowych,
telewizyjnych czy serwisdw internetowych.
Liczba i1 zréznicowanie referatow obejmuja-
cych m.in. finansowanie, zarzadzanie, technolo-
gie, ale takze misje mediéw i dostgp do nowych
zrodet informacji wskazuja, jak wiele jeszcze
wyzwan czeka badaczy. Udzial ekspertéw
1 praktykow jest najlepszym dowodem na to, ze
tego rodzaju konferencja integruje Srodowiska
zajmujace si¢ mediami. A jej efektem byty licz-
ne dyskusje po wystapieniach referentéw skut-
kujace pozytecznym transferem wiedzy.

Podsumowujac konferencje, prof. dr hab.
inz. Wtodzimierz Gogotek zwrdcit uwage na
konieczno$¢ kontynuowania dyskusji nad rola
logistyki mediow w szybko zmieniajacym sig¢
technologicznie otoczeniu. Podkreslit znaczenie
nowych mediéw oraz IT, zarowno w produkcji,
jak i w dystrybucji tre$ci. Zwrdcit uwage na —
podnoszong podczas obrad — problematyke inte-
raktywnosci wspoteczesnych mediow oraz na ich
ktopoty zwiazane z realizacja misji. Zaznaczyt
wagg ofert PAP i KAI dla mediow regionalnych
oraz podkreslit fakt, ze pojawia si¢ nowe zrédto
informacji, jakim jest rafinacja Big Data. Od-
nidst si¢ réwniez do takich aspektoéw, jak trans-
fery duzych wolumenéw danych, z czym be-
dzie musiata sobie poradzi¢ technologia kazde;j
redakcji. Zaznaczyl, ze w dzisiejszym $wiecie
mediow widac rosnaca rolg integracji technolo-
gii 1 dziennikarstwa. Technologie informacyjne
mediéw majq znaczacy, jezeli nie decydujacy,
wplyw na zarzadzanie, produkcje i dystrybucje
tresci. Profesor szczegdlnie wyrdznit problema-
tyke finansowania i wspodtczesnych rozwiazan
monetyzacji produkcji mediowej. Jednoczesnie
przyznal, ze zbyt stabo byly wyeksponowane
problemy praw autorskich, ukrytych form cen-
zury/moderowania oraz ergonomii w procesie
dostarczania materiatéw dziennikarskich.

Tegorocznej konferencji poswieconej lo-
gistyce i administrowaniu w mediach towa-
rzyszyta czgs¢ ekspozycyjna, w ktdrej prezen-
towaly si¢ firmy mediowe i okotomediowe.
Organizatorzy w ten sposob chcieli wesprzec
wydawcoéw regionalnych i samorzadowych,
prezentujac rozwiazania, ktore moga si¢ okazaé
przydatne w prowadzeniu medialnych przed-
sigwzigC.
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Formy dialogu w gatunkach prasowych
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a tle obszernej literatury przedmiotu ksiaz-

ka Magdaleny Slawskiej odznacza si¢ ory-
ginalnoscia i §wiezoscig spojrzenia na problem
dialogicznosci w gatunkach prasowych. Nalezy
przyznac, ze autorka wykazata si¢ duza znajo-
moscig podtoza kulturowo-spolecznego roz-
woju form opartych o dialog, jak réwniez uwa-
runkowan fenomenu dialogu w kulturze, a jej
ksiazka dowodzi dojrzatosci badawczej oraz
wrazliwosci na jezyk wspotczesnego przekazu
medialnego.

W czym upatruje warto$¢ tej publikacji?
W dobie dynamicznego rozwoju medidw (gtow-
nie pod wplywem nowych technologii) doko-
nuje si¢ zmiana kategorii nadawcy i odbiorcy
przekazu. T¢ zmiang, polegajaca na wymianie
rol i poluzowaniu rygorow kategoryzacyjnych,
wspoltkreujemy jako obserwatorzy i uczestnicy
procesow komunikowania. Przemiany w ko-
munikacji spowodowaly, ze duzego znaczenia
nabrata komunikacja zaposredniczona, a jedno-
czes$nie waznym aspektem procesu porozumie-
wania stato si¢ zmniejszenie dystansu migdzy
odbiorcg a nadawca. Owo zmniejszenie dystan-
su moze by¢ nawet pozorowane, gdy zwazy¢ na
trudng do pokonania bariere, np. podczas pro-
wadzenia rozmowy czy wywiadu. Formy dialo-
giczne lub takie, ktore korzystaja z dialogu jako
swoistej implementacji w tekscie, stuza prze-
konaniu nadawcow i odbiorcow, ze spotkanie
rozmowcow odbylo si¢ rzeczywiscie. Autorka
wykazata potencjat kulturowy kategorii dialo-
giczno$ci oraz atrakcyjno$é naukowa tej kate-
gorii. We wstepie stwierdzita m.in.: ,,Zblizenie
do odbiorcéw polegaé ma przede wszystkim
na zmniejszeniu dystansu komunikacyjnego

pomigdzy oboma podmiotami komunikacji me-
dialnej, na zneutralizowaniu braku badz ewen-
tualnym ustanowieniu wspdlnego TU i TERAZ
oraz na ostabieniu negatywnych skutkéw maso-
wosci odbioru komunikatéw medialnych. Aby to
osiagnaé, dziennikarze postuguja si¢ najczesciej
okreslonymi skryptami i scenariuszami komu-
nikacyjnymi albo wybieraja najwlasciwszy dla
wykreowanej przez siebie formy kontaktu styl
i gatunek wypowiedzi”. Wydaje sig, ze ta kon-
statacja otwiera perspektywy badawcze obecne
w tej ksiazce. Slawska podejmuje bowiem pro-
be¢ rozstrzygnigcia wplywu dialogu na gatunki
prasowe. Dokonuje wyraznego rozroznienia
dialogu i gatunku jako kategorii badawczych,
co umozliwia podejscie interdyscyplinarne,
z dominanta jezykoznawstwa otwartego. Im-
ponujacy jest zakres poj¢c z zakresu genologii,
stylistyki jezykoznawczej, teorii komunikacji,
medioznawstwa, lingwistycznej teorii tekstu,
socjolingwistyki i literaturoznawstwa oraz bie-
glos¢ w ich uzywaniu.

Autorka pracy potraktowata teksty prasowe
jako twory interakcyjne, przypominajac teori¢
Michaita Bachtina. Zwrdcita takze uwage na
wspolczesne teorie dyskursywne stanowigce
naturalny kontekst dla rozwazan jezykoznaw-
czych. Przyjeta, ze dialog to ,,pewna struktura
ztozona z wymian” i podzielita formy dialo-
gu na wewnatrztekstowe (intratekstowe) i ze-
whnatrztekstowe (intertekstowe). Zaznaczyta przy
tym, ze formy wewnatrztekstowe odnajduje
dzigki dialogowej strukturze, za§ zewnatrztek-
stowe — jako przejawy dialogu migdzytekstowe-
go. Mamy zatem do czynienia z réznorodnoscia
upostaciowien dialogu w prasie od poczatku



XXI wieku do dzisiaj. Nalezy juz w tym miej-
scu podkresli¢ nie tylko znakomicie przygoto-
wang bibliografig, ale takze przemyslany dobdr
tytutéw prasowych, reprezentatywnych dla ba-
dan (od ,,Angory” do ,,Zwierciadla”); ponadto
Slawska wykorzystata zrédtowo zbiory wywia-
déw i reportazy.

Ksiazka sktada si¢ z osmiu rozdziatéw uto-
zonych problemowo. Pierwszy z nich dotyczy
zagadnien definicyjnych, a wigc: rozréznie-
nia gatunku dziennikarskiego od medialnego,
funkcjonalnosci 1 komunikatywnosci, paktu
faktograficznego, charakterystyki prasowosci
tekstu. W tym rozdziale autorka przedstawita
tradycyjny podzial na gatunki informacyjne
i publicystyczne, a jako propozycj¢ badawcza
— podziatl na gatunki dialogowe i niedialogowe
(m.in. informacja, komentarz, felieton, recen-
zja, sylwetka, reportaz). Tym samym podejmuje
dyskusj¢ z utrwalonymi typologiami w obrebie
gatunkéw prasowych, wykazuje przywiazanie
do paktu faktograficznego i wlasnych hierarchii
cech prasowosci.

Rozdziat drugi poswieca charakterysty-
ce relacji pomigdzy nadawca a odbiorcy. Trzy
gléwne watki w tym rozdziale to: struktura dia-
logu, dialog w komunikacji, komunikowanie
medialne/masowe. Zwraca uwage konsekwen-
cja stwierdzenia, ze dialog jest pojeciem pod-
rzednym wobec pojecia komunikacji, a zatem
réwniez wobec dyskursu. Zdaniem Slawskiej
kazdy kontakt jezykowy jest wynikiem interak-
cji pomiedzy nadawca a odbiorca, czyli de facto
— wynikiem dialogu. Autorka omawia pojgcia
komunikacji, interakcji i dyskursu, a rezultaty
namystu nad wzajemnymi odniesieniami tych
pojec¢ obrazuje w formie infografiki. W rozdzia-
le drugim materiat badawczy zostat przedsta-
wiony na tle ciekawie interpretowanych teorii
komunikacji masowej i medialnej, w tym takze
teorii oddziatywania mediow.

Rozdziat trzeci stanowi interesujaca wypo-
wiedZ na temat mozliwych modyfikacji form
prototypowych wywiadu prasowego. Autorka
przywotuje m.in. stanowisko Marii Wojtak wo-
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bec wzorcdw kanonicznych gatunkow praso-
wych i na tym tle zajmuje si¢ zjawiskiem meta-
morfoz gatunkdéw. Wigkszos¢ uwag w rozdziale
trzecim dotyczy wywiadu prasowego, ktorego
istote Slawska ujeta nastepujaco: ,,Atrakcyjnosci
tego gatunku nalezy upatrywac takze w tym, ze
sprawia on wrazenie niezafatlszowanego, auten-
tycznego, bezposredniego kontaktu z informa-
cjami, opiniami ludzi bedacych bohaterami wy-
wiadow”. Autorka stusznie podkresla, ze forma
wywiadu daje mozliwo$¢ obserwacji narodzin
tekstu i pracy dziennikarza niejako zza kulis.
Ten rozdzial moze stanowi¢ zalazek nastgpnej
ksiazki, tym razem traktujacej o wywiadzie pra-
sowym z perspektywy genologii.

W oméwionych rozdziatach Slawska wy-
korzystuje bardzo ciekawe i $§wietnie dobrane
egzemplifikacje z prasy. Recenzentka rozpra-
wy, prof. Maria Wojtak napisala, ze sg to wrecz
rarytasy”. W kolejnych rozdziatach czgs¢ em-
piryczna oparta na cytatach prasowych stanowi
specjalny rodzaj dowodu naukowego dla twier-
dzen zawartych we wstepach. I tak, w rozdzia-
le czwartym ,,O gatunkach niedialogowych —
miedzy monologiem a (za)pisanym dialogiem”
Slawska podaje wiele przyktadow dialogowa-
nych reportazy, felietonow, komentarzy, recen-
zji, przypominajac termin dialogu (za)pisanego
rozumianego jako ,transfer jezyka mowionego
w przestrzen jezyka pisanego”. Dobrane przez
autorke przyktady dowodza przydatnosci tego
terminu i zabiegu we wspdtczesnych tekstach
prasowych. W podsumowaniu rozdziatu czwar-
tego Slawska nawiazuje do opisow funkcjonal-
nosci gatunkéow Wojtak i proponuje nastgpu-
jace formuty: dialog w reportazu — dialog dla
zobrazowania, dialog w felietonie — dialog
dla zakamuflowania, dialog w komentarzu —
dialog dla zinterpretowania, dialog w recenzji
— dialog dla zaopiniowania.

W rozdziale piatym autorka zajmuje si¢ m.in.
podziatem form dialogu na wewnatrz- i zewna-
trztekstowe. Podaje zaczerpnigte z prasy formy
zaproszenia do dialogu, formy adresatywne,
stylizacje na jezyk odbiorcy i teksty o charakte-



Recenzje

rze interakcyjnym, tj. wywotujace konieczno$é
odpowiedzi czytelnika. Rozdzial sz6sty poswig-
cono problematyce intertekstowosci, tj. relacji
pomiedzy tekstami. Ze wzglgdu na wieloznacz-
nosé terminu ,,intertekstowos$¢” Slawska doko-
nata przegladu stanowisk i definicji, skupiajac
si¢ na specyficznych relacjach migdzyteksto-
wych w prasie. Uwypuklita specjalna wspol-
not¢ nadawcy i odbiorcy w kontekscie pragma-
tyki komunikacyjnej. Wskazata na stosunkowo
nowe zjawiska kolazowosci tekstow prasowych
oraz intergatunkowosci.

W rozdziale siodmym Slawska omawia dia-
logi intertekstowe, wieloglosowos$¢ oraz strate-
gie nadawczo-odbiorcze w tekstach wielogtoso-
wych. Specyfika tekstu wielogtosowego polega
na rownoleglej realizacji wypowiedzi dwoch
lub wigcej autorow, np. w tekstach opiniuja-
cych okreslone problemy. Wtasnie w ten sposdb
funkcjonujg komentarze, recenzje, czgsto spro-
wadzone do opinii ekspertdw. Z tego wzgledu
w formach wielogtosowych tak wazne sa stra-
tegic nadawczo-odbiorcze — opinie wyglasza-
ja celebryci, specjalisci, eksperci, a moderuje
dziennikarz. Formuty tekstéw wieloglosowych
rozpowszechnily si¢ w ostatniej dekadzie, po-
dobnie jak dialogowane tytuly i lidy, ktérym au-
torka poswigcita rozdziatl 6smy. W tej ostatniej
czescei ksiazki dialog jest rozumiany jako struk-
tura segmentujaca cata wypowiedz prasowa,
jako element kompozycji wypowiedzi praso-
wej. Przyjety punkt widzenia wynika z refleksji

badawczej nad sposobem czytania gazet przez
swoiste skanowanie tekstu. Ten nawyk czytel-
niczy powoduje, ze dziennikarze doktadaja sta-
rannosci, aby wzrok czytelnika zatrzymaty dia-
logowane tytuty, lidy, srodtytuty, a nawet formy
graficzne.

Ksiazka Slawskiej z pewnoscia znajdzie
licznych czytelnikow, a moze by¢ nieocenio-
nym wrecz zrodtem przyktadow form dialogo-
wych dla dydaktykéw zajmujacych si¢ geno-
logia dziennikarska lub jezykiem komunikacji
spotecznej. Autorka porzadkuje i rozwija wiele
koncepcji zwiazanych z opisem szeroko rozu-
mianych form dialogowych w gatunkach praso-
wych. Zdaniem prof. Wojtak recenzowana tutaj
ksiazka, wyrastajac z dorobku metodologiczne-
go 1 poznawczego jezykoznawcow z Uniwersy-
tetu Slaskiego, utrwalita wysoka opini¢ o kato-
wickiej szkole medioznawczej.

Warto doda¢, ze publikacja Slawskiej
powstata na kanwie doktoratu zrealizowane-
go jako projekt badawczy Ministerstwa Na-
uki i Szkolnictwa Wyzszego (nr 1886/B/
HO03/2009/36). Autorka pracy zostala laureatka
konkursu Polskiego Towarzystwa Komuni-
kacji Spolecznej na najlepsza prace doktorska
z zakresu nauki o mediach i komunikacji spo-
fecznej ,,DOKORAT ’12”. Promotorem rozpra-
wy 1 opiekunem naukowym doktorantki byta
prof. dr hab. Malgorzata Kita.

Iwona Hofman
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Dziennikarstwo a public relations

red. Michat Gajlewicz, Katarzyna Gajlewicz-Korab
Difin, Warszawa 2015, 154 s., ISBN 978-83-7930-659-6

Redaktorzy recenzowanej ksiazki odnosza
si¢ do problemu waznego dla wspolcze-
snych mediow: relacji migdzy dziennikarstwem
a public relations, analizujac niektére z jej
aspektow. Wprawdzie sporo napisano na ten
temat, jednak problem wraca w nowych odsto-
nach. Wielu mtodych adeptéw sztuki dzienni-
karskiej, ktorym trudno znalez¢ stale miejsce
zatrudnienia, spotyka si¢ z oferta pracy w dziale
PR, niektorzy probuja taczy¢ profesje dzienni-
karza i PR-owca, odsuwajac na bok watpliwosci
moralne. R6znica migdzy obiema aktywnoscia-
mi zawodowymi jest istotna i zasadniczo doty-
czy wiarygodnosci przekazywanych informacji.
Zgodnie z Karta Etyczng Mediow i etyka zawo-
dowga zadanie dziennikarza polega na bezstron-
nym opisie zdarzen, na przestrzeganiu zasad,
takich jak zasada przekazywania prawdziwych
informacji, zasada obiektywizmu, zasada od-
dzielania informacji od komentarza. Natomiast
pracownik public relations przede wszystkim
perswaduje, przekonuje do okreslonych postaw,
pogladéow politycznych, ekonomicznych, nie-
kiedy pozytecznych spotecznie (np. dziatalnosé
charytatywna). Czasami jednak PR ociera si¢
o manipulacj¢ opinia publiczng. Perswazja nie
oznacza jeszcze przyzwolenia na fatsz lub nad-
interpretacje, ale zachowanie zasady obiektywi-
zmu w tej profesji jest trudne.

Rola sektora public relations w ksztaltowa-
niu opinii publicznej jest coraz wigksza. Wplyw
tradycyjnych medidw, a w ostatnim czasie no-
wych medidow, na wyobrazni¢ spoteczna jest
ogromny. Jako odbiorcy funkcjonujemy w sy-
tuacji przesytu Instytucje,
firmy, stowarzyszenia, chcac si¢ przebié przez
morze informacji i pozyska¢ uwage odbiorcy,
korzystaja z ushug firm zajmujacych si¢ public

informacyjnego.

relations. Zgodnie z obiegowym przekonaniem,
jezeli ,,nie jestes obecny w mediach”, to powie-
rzanie twojemu projektowi jakichkolwiek srod-
koéw nie przyniesie spodziewanego zysku eko-
nomicznego lub wizerunkowego. Dotyczy to
takze sfery nauki. Pracownicy nauki, chcac po-
zyskiwa¢ fundusze na realizacj¢ swoich badan,
musza korzysta¢ z ustug PR w celu stworzenia
,medialnego produktu naukowego”, ktory moze
zainteresowac potencjalnych sponsoréw badan
naukowych. Tak narodzito si¢ opisywane w li-
teraturze przedmiotu zjawisko using journalists
— ‘uzywania dziennikarzy’. Korzystanie z ich
pomocy dotyczy réznorodnych sfer: ushug edu-
kacyjnych, kultury, przemystu. Same instytucje
medialne, aby zarabia¢ na siebie, musza miec¢
dostatecznie duza liczbe odbiorcdéw, wiec ko-
rzystaja z ustug PR. W tym kontekscie podjgcie
tematu dziennikarstwa i public relations w re-
cenzowanej ksiazce jest niezwykle wazne.
Autorzy artykutow prezentuja problematyke
PR pod katem wybranych aspektow. Dwa pierw-
sze teksty ujmuja je od strony politologiczne;j.
Jacek Zurawski wskazuje na prawne i etyczne
aspekty public relations. Omawia kwesti¢ po-
litycznej aktywnos$ci dziennikarzy, szczegdlnie
w okresie przedwyborczym. Wprawdzie istnie-
ja zapisy, z ktorych wynika, ze zaangazowanie
dziennikarzy w dziatalno$¢ polityczna jest nie-
dopuszczalne, ,,sprzeczne z nakazem dbania
o dobre imig, wiarygodnos$¢, niezaleznosc i bez-
stronnos¢ telewizji publicznej”, to jednak podob-
ne praktyki czgsto majq miejsce. Dziennikarskie
gwiazdy medialne przyciagaja uwage odbior-
cOw. Przypominanie o koniecznos$ci zachowania
bezstronnosci politycznej przez dziennikarzy
jest nadal aktualne. Tekst Michata Gajlewicza
jest analiza zjawiska komentowania na portalach
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spotecznos$ciowych napigé politycznych zwia-
zanych z konfliktem rosyjsko-ukrainskim. Au-
tor uzywa terminu ,,czarny PR” wobec dzialan
strony rosyjskiej w internecie. Z jednej strony
wielu interpretatoréw public relations nie wy-
roznia ,,czarnego PR”, traktujac jego negatywne
i pozytywne wymiary jako rézne aspekty tego
samego zjawiska. Z drugiej strony, gdy bierze-
my pod uwage standardy etyczne, argumentacja
autora na rzecz wyrozniania ,,czarnego PR” jest
przekonywujaca. Gajlewicz informuje o sile
oddzialywania manipulacyjnego rosyjskich
medidw, a takze wskazuje na aktywnos¢ blo-
gerow zaangazowanych w propagowanie idei
gloszonych przez wladze kremlowskie. Autor
artykutu deklaruje, ze gdyby udato si¢ znalez¢
inny termin niz ,,czarny PR” na okreslenie ne-
gatywnej propagandy, to chetnie by go przyjat.
Jednak jak na razie takiego terminu brak. Po-
nadto w omawianym artykule na uwage zastu-
guje zastosowanie metody analizy biograficz-
nej. Autor artykutu zestawit rosyjski model roz-
strzygania spordw politycznych z wydarzenia-
mi dotyczacymi kariery politycznej Wiadimira
Putina. Ekipa rzadzaca w Federacji Rosyjskiej
ma zasadniczy wptyw na funkcjonowanie me-
didéw tradycyjnych (prasa, radio, telewizja), ale
takze konsekwentnie probuje przejaé¢ kontrolg
nad nowymi mediami. Zgadzam si¢ z autorem
artykutu, ze jest to zjawisko grozne. Nowe me-
dia sa tutaj wykorzystywane do negatywnych
dziatan propagandowych, a jego aspektami sa:
hejterstwo (hejtowanie), czyli wpisywanie tre-
$ci obrazliwych, nienawistnych i jatrzacych;
bliskie mu trolowanie, tzn. osmieszanie powaz-
nych dyskusji; ,,czarna propaganda” — zjawisko
stare i stosowane z powodzeniem od czasow
IT wojny $§wiatowej oraz ,,czarny PR”, czyli ma-
nipulacja odbiorcami w celu pozbawienia prze-
ciwnika wiarygodnos$ci. Skandalizujace i na-
cechowane emocjonalnie wpisy na portalach
spotecznosciowych sprawiaja, ze wzrasta liczba
0s0b zainteresowanych dang informacja. Kon-
sekwencje tego zjawiska sg smutne — wpraw-
dzie jako odbiorcy narzekamy na skandaliczne

zachowania politykdw i gwiazd medialnych, ale
osoby zachowujace si¢ w ten sposob traktujemy
jako wyraziste i fatwe do zapamigtania. W dru-
gim artykule umieszczonym w recenzowanym
zbiorze Gajlewicz przyglada si¢ dziennikarstwu
i public relations jako zawodom otwartym. Au-
tor postuluje szerokie otwarcie drzwi przed
adeptami do zawodu dziennikarskiego. Nawet
przed tymi, ktorzy nie maja specjalistycznego
wyksztalcenia dziennikarskiego.

Tekst Wiestawa Macierzynskiego dotyczy
zarzadzania komunikacja w sytuacji kryzysu
ekonomicznego. Autor rozwija ciekawag mysl
dotyczaca zalezno$ci miedzy kryzysem eko-
nomicznym a informacjami o tym kryzysie
zamieszczanymi w mediach (public relations
a media relations). Media sg zainteresowa-
ne przede wszystkim tym aspektem informa-
cji, ktére wzbudzaja Igk i sensacjg, co w na-
stepstwie prowadzi do eskalacji spotecznego
i ekonomicznego wymiaru kryzysu. W takich
przypadkach Macierzynski proponuje przyjac
odpowiednia strategi¢ wspolpracy z mediami.
Dotyczy ona pracownikéw instytucji finanso-
wych w sytuacjach trudnych. ,,W komunikacji
kryzysowej pewnos¢ i kompetencja przejawiaja
si¢ w czterech podstawowych wymiarach: przy-
gotowaniu na kryzys, szybkiej reakcji, otwar-
tosci wobec mediow, komunikowaniu jednym
glosem”. Sztuka dobrej komunikacji z przed-
stawicielami mediéw masowych jest istotnym
elementem pracy wspotczesnych instytucji
bankowych, samorzadowych, edukacyjnych
itp. Prezentowany zestaw reakcji na momenty
kryzysowe jest ciekawy i sensownie ulozony.

W zbiorze znajduja si¢ takze dwa artykuty
Izabeli Bogdanowicz. Jeden dotyczy zwiazkéw
miedzy mediami a urzgdnikami samorzadowy-
mi, ktorzy petnig rolg PR-owcow, drugi doty-
czy specjalistycznych portali internetowych.
Zaleta tych tekstow jest przedstawienie anali-
zowanych zagadnien od strony praktycznej —
osoby dobrze znajacej realia aktywnos$ci tego
typu. Tutaj pojawia si¢ ciekawa mysl dotycza-
ca oddzielenia pracy dziennikarza od ,,twdrcy



tresci przeznaczonych do publikacji na portalu”
(media worker). Ten ostatni dotyczy szerokie-
go zakresu aktywnosci zwiazanych z mediami.
Migdzy obu profesjami pojawiaja si¢ napigcia
— ,,specjali$ci public relations chca — zdaniem
dziennikarzy — pokazywac tylko to, co pigkne,
czesto upigkszajac bez granic dla klamstwa.
Dziennikarze za§ — wedlug specjalistow public
relations — wypatruja sensacji, skandalu, zla,
nie znajac miary dla przektaman i przesady, a na-
wet z uszczerbkiem dla obiektywizmu”. Warto
si¢ takze zastanowi¢ wraz autorka nad kwestia
ksztatcenia dziennikarzy. Autorka tekstu odwo-
uje sig, co uwazam za rzecz wazna, do koniecz-
nosci propagowania zasad etyki zawodowej
i Srodowiskowej wsrod dziennikarzy i pracow-
nikéw sfery medidw. A poniewaz jest to jedynie
postulat, brak odpowiedniej sankcji karnej za ich
nieprzestrzeganie. Czytajac oba teksty Bogdano-
wicz, nie mozna oprze¢ si¢ wrazeniu, ze niektore
fragmenty stanowig nieco inaczej sformutowane
tezy z innego artykulu — chodzi tu o dwa artykuty
zamieszczone w recenzowanej pracy zbiorowe;.
Redaktorzy tomu dopuscili si¢ tu wiec pewnego
zaniedbania, natomiast autorka artykutow ulegta
pokusie powtdrzenia tych samych mysli w nieco
zmodyfikowanej interpretacji.

W recenzowanym zbiorze znajduja si¢ dwa
artykuty poswigcone analizie prasy przeznaczo-
nej dla konkretnego kregu odbiorcow. Pierwszy
dotyczy segmentu magazyndéw mlodziezowych.
Olga Dabrowska-Cendrowska zaprezentowata
wyniki obszernej pracy badawczej: poréwnata
rozne czasopisma mlodziezowe wydawane od
lat 90. XX wieku, az do roku 2015. Przesledzi-
fa zjawisko spadku zainteresowania tego typu
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prasa spowodowane przez upowszechnienie
si¢ dostepu nowych medidow. Od 2009, czyli od
czasu kryzysu ekonomicznego, sprzedaz maga-
zyndw mtodziezowych systematycznie spadata,
mimo podejmowanych dziatan promocyjnych.
To zjawisko zbiega si¢ z nizem demograficz-
nym. Autorka pisze o znaczeniu nowych tech-
nologii w procesie pozyskiwania informacji
przez mtodych ludzi. Wydawcy czasopism mto-
dziezowych, wiedzac o tym, na rézne sposoby
probuja przyciagna¢ uwage mtodych odbior-
cow. Wprawdzie zmienia si¢ profil zaintereso-
wan czytelniczych, lecz niezachwiang pozycje
lidera na tym rynku zachowuje dwutygodnik
,,Bravo”. Kolejny z artykutéw jest poswigcony
prasie ezoterycznej — analiza dotyczy miesigcz-
nika ,,Wr6zka”. Judyta Ewa Porczak podje¢ta si¢
badania segmentu prasy, ktory nie cieszy si¢
duzym zainteresowaniem medioznawcow. Au-
torka artykuhu analizuje poczatki miesigcznika,
charakteryzuje odbiorcow, gldwnie czytelniczki
tego typu prasy, omawia zmiany szaty graficz-
nej, kwestie zamieszczanych reklam oraz proby
przystosowania si¢ tworcow miesigcznika do
obecnosci w nowych mediach. W obu wyzej
przedstawionych tekstach problematyka PR jest
potraktowana marginalnie.

Podsumowujac, ksiazke
a public relations uwazam za udana, wieloaspek-
towa probe charakterystyki pracy PR-owcow
iich rosnacej roli na rynku medialnym. Na uwage
zastuguje podjecie waznej problematyki etyczne;j
zwigzanej z PR-em i aktywno$cia dziennikarska,
na co zawsze warto zwraca¢ uwage.

Dziennikarstwo

Mariusz Wojewoda
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Reza Jamali

Online Avab Spring: Social media and fundamental change
Chandos Publishing 2015, 200 s., ISBN 9781843347576

ola medidw spotecznosciowych w komu-
ikacji migdzy szerokimi rzeszami od-
biorcow jest dzi§ nicoceniona. Poczatek drugiej
dekady XXI wieku udowodnit, ze narzedzia do-
stgpne w internecie, dzigki ktdérym tatwo i szyb-
ko mozna przekaza¢ informacj¢, sa waznym
elementem budowania przekazu migdzy nadaw-
cami i odbiorcami. Rewolucje, ktoére zostaly
zbiorczo ochrzczone mianem Arabskiej Wiosny,
pokazaly, ze szczegolnie w krajach o ograniczo-
nej wolnosci stowa internet ze swoimi mozliwo-
$ciami komunikacyjnymi moze doprowadzi¢ do
realnych zmian w istniejacych systemach.

Opublikowana w 2015 roku ksiazka Rezy
Jamaliego to efekt wieloletnich badan nad tym,
jak media spoteczno$ciowe zmienity mental-
nos¢ mieszkancow krajow arabskich, w ktorych
doszto do rewolucji. Iranski badacz w swojej
pracy przedstawil 13 réznych sytuacji, ktore
obrazuja, jak gleboko rewolucja technologicz-
na zmienifa spoteczenstwa Bliskiego Wschodu.
W swoich publikacjach i wystapieniach skupia
si¢ przede wszystkim na wymiarze etycznym
funkcjonowania nowych mediow i jest goracym
or¢downikiem wprowadzania do internetu swo-
istego kodeksu etycznego, dzigki ktéremu twor-
cy tresci kierowaliby si¢ zasadami moralnymi,
a nie tylko zyskiem. Online Arab Spring: Social
media and fundamental change to do tej pory
najwazniejsza publikacja w jego dorobku, chod,
jak sam zaznacza we wstepie, bedzie wymagala
wielu uzupeknien i rozszerzen.

W rozdziale pierwszym gtéwnym celem jest
proba odpowiedzi na pytanie, dlaczego media
spotecznosciowe w réznym stopniu dokonaty
penetracji w poszczegdlnych krajach. Wsrod
czynnikdw rdéznicujacych badane przypadki
wymienia m.in. instytucjonalng kontrol¢ nad

mediami, poczucie wolnosci w spoteczenstwie,
poziom analfabetyzmu czy do§wiadczenia z Za-
chodem. W rozdziale drugim autor stara si¢ wy-
kaza¢ zwiazki migdzy popularnoscia mediow
spotecznosciowych, poczuciem tozsamosci na-
rodowej i potrzeba uczestniczenia w zyciu spo-
leczenstwa. W rozdziale trzecim wskazuje, ze
w spoteczenstwach, w ktorych obywatele maja
poczucie wolnosci intelektualnej i gospodarczej
oraz uczestnicza w procesie podejmowania de-
cyzji, poziom zaufania spotecznego oraz bez-
pieczenstwo beda wzrasta¢. Wedlug Jamaliego,
w ten sposdb mozna wykazaé szczegdlne zna-
czenie kapitatu spotecznego i wyjasni¢, dlacze-
go media spotecznosciowe penetruja niektore
kraje bardziej od innych.

W rozdziale czwartym autor podkresla, ze
zrozumienie zlozonego sposobu dziatania me-
didw, wybdr wlasciwych zrodet informacji, ana-
lizowanie i integrowanie uzyskanych wiadomo-
$ci w szerszym kontekscie zostaly zaniedbane
przez osoby kierujace wydarzeniami Arabskiej
Wiosny. Jego zdaniem, po rewolucji wtadza po-
winna zrozumie¢, ze sie¢ stata si¢ nowa prze-
strzenia wspolna, cho¢ nadal wiele krajow arab-
skich zmaga si¢ z brakiem dostgpu obywateli do
nowych mediéw. Rozdziat piaty autor poswigca
analizie roli religii w rewolucjach, poniewaz,
jego zdaniem, w spoteczenstwach arabsko-mu-
zulmanskich nie mozna pomina¢ tego czynnika
przy analizie zadnego zjawiska. Szczegdlnie
Zwraca uwage na sposob prezentowania religii
w mediach, ktore ksztattowaty jej okreslony ob-
raz w zaleznosci od kontekstu.

Ostatnie dwa rozdziaty to proba opisania
dwoch rozwijajacych si¢ wymiarow mediow
spotecznosciowych, czyli marketingu politycz-
nego i zarzadzania kryzysowego. W rozdziale



szostym Jamali skupia si¢ na trzech obszarach:
jak media spotecznosciowe sa podzielone po-
litycznie, jak kreuje si¢ wiadomosci, jak si¢ je
przekazuje i analizuje oraz jak analizowac otrzy-
many feedback i jak wyciagaé z niego wnioski.
W ostatnim, siédmym rozdziale, zawarto strate-
giczng analizg celow rewolucji i wskazano, ze
media spolecznos$ciowe przez swojq penetracje
wspieraja procesy demokratyzacji i daza do
zwigkszenia zakresu sprawiedliwosci spolecz-
nej w krajach arabskich.

Jakub Sroka
Obrazkowe memy internetowe
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Ksiazka jest interesujaca pozycja, z ktora
powinni zapozna¢ si¢ badacze zajmujacy si¢ te-
matyka nowych mediéw oraz Arabskiej Wiosny.
Nalezy jednak podej$¢ do niej z pewna doza
ostroznosci, poniewaz jest to dopiero wstep do
rozszerzonych badan nad rolag mediéw spotecz-
nosciowych w ksztaltowaniu postaw obywatel-
skich i zawarte w ksiazce twierdzenia w ciagu
najblizszych lat moga zosta¢ obalone.

Michalina Guzikowska

Wydawnictwo CeDeWu, Warszawa 2014, 136 s., ISBN 978-83-7556-669-7

nternet jest obecnie jednym z podstawowych
kanatow  komunikacyjnych.  Uzytkownicy,
zwlaszcza mlodzi, nie wyobrazajg sobie juz zy-
cia bez podlaczenia do sieci. Na biezaco spraw-
dzaja 1 wysylaja informacje, aktywnie uczestnicza
w komunikacji za posrednictwem medidw spo-
fecznosciowych. Facebook, Twitter czy Instagram
staty si¢ glownym zrodlem wiadomosci oraz miej-
scem, w ktorym tocza si¢ dyskusje na wazne te-
maty polityczne lub ekonomiczne. To wlasnie tam
spotykaja si¢ znajomi albo osoby o podobnych
zainteresowaniach. Komunikacja w internecie od-
bywa si¢ za posrednictwem réznych kanatdw, jest
multimedialna. Internauci moga postugiwad sig
zaré6wno tekstem, jak i obrazem oraz dzwigkiem.
Jednym z przyktadow tego typu zachowan sg wia-
$nie obrazkowe memy internetowe, o ktorych Ja-
kub Sroka pisze w swojej publikacji.
Autor jest absolwentem dziennikarstwa
i komunikacji spolecznej na Uniwersytecie
Warszawskim oraz politologii na Uniwersytecie
Wroctawskim. Interesuje si¢ projektowaniem

graficznym oraz komunikacja w ramach wspot-
czesnego internetu (zwlaszcza user-generated
content). Ksiazka Obrazkowe memy interneto-
we jest pierwsza w Polsce publikacja naukowa
dotyczaca tego zagadnienia.

Celem pracy jest wyjasnienie, czym sa memy
internetowe, jaka jest ich geneza oraz podziat.
Autor zwraca takze uwage na ich funkcje oraz
zastosowanie. ,,Owe, znane zapewne wigekszo-
$ci uzytkownikéw sieci, zdjecia czy ilustracje
z natozonym krétkim tekstem — poprzez choéby
fatwos$¢ tworzenia oraz, w duzej mierze demo-
kratyczny, sposdb selekcji 1 rozpowszechniania
— zdaja si¢ stanowi¢ jaskrawy, a zarazem jeden
z najciekawszych, przyktadow materializacji tak
zwanej filozofii Web 2.0.” (s. 7). Lektura ksiaz-
ki przynosi liczne przyktady funkcjonowania
memow oraz ich wykorzystania jako narzedzia
marketingowego 1 politycznego.

Publikacja sktada si¢ ze 136 stron — Sroka
postanowit podzieli¢ ksiazk¢ na sze$¢ réwno-
rzgdnych rozdzialéw poprzedzonych wstepem.
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Dzigki temu jej struktura jest klarowna i spra-
wia, ze praca stanowi logiczng cato$é. Autor
najpierw wyjasnia zjawisko, a nastepnie pogle-
bia tematyke dotyczaca memow, dzieki czemu
zadanie, ktorego si¢ podjal, zostato catkowicie
zrealizowane.

Pierwszy rozdziat publikacji zatytulowa-
ny Zaangazowanie uzytkownikow w tworzenie
zawartosci Internetu stanowi wprowadzenie
do zagadnienia. Sroka probuje wskaza¢ genezg
memow internetowych. Uznaje, ze to wilasnie
dziennikarstwo uczestniczace jest podstawa
zaangazowania uzytkownikow, ktorzy nie sg
profesjonalistami w tworzeniu zawartosci sie-
ci. Przyznaje racje Marshallowi McLuhanowi,
ktory stwierdzil, ze w internecie ,,kazdy jest
wydawca” (s. 15). Jest to element filozofii Web
2.0, o ktorej autor pisze wlasnie w pierwszym
rozdziale. W kolejnym, opatrzonym tytulem
Rozwazania terminologiczne, probuje odnalezé
genezg pojecia ,,mem” na gruncie antropologii
kulturowej. Pokazuje czytelnikowi rézne pe-
spektywy spojrzenia na to stowo i jego pocho-
dzenie. Proponuje liczne definicje tego zjawiska
i zwraca uwage na jego poszczegolne elementy.
Podkresla, ze w literaturze polskiej nie istnieje
definicja memu, dlatego jego opracowanie jest
pierwsza tego typu proba. Rozdziat trzeci Obraz-
kowe memy internetowe — wprowadzenie opiera
si¢ na analizie empirycznej memow. Sroka posta-
nowit wprowadzi¢ autorski podzial memow ze
wzgledu na forme: memy wlasciwe, demotywa-
tory, Pieset (Doge) i e-kartki (s. 40). W doglebny
sposob opisuje i analizuje ich cechy, pokazuje,
w jaki sposob sg tworzone oraz budowane. Za-
stanawia si¢ takze nad tym, kto najczesciej jest
ich tworca oraz podaje najpopularniejsze strony
internetowe, na ktérych mozna stworzy¢ wiasne
memy albo odnalez¢ te kreowane przez innych
uzytkownikow internetu. W rozdziale czwartym
Rodzaje memow — wybiorcza proba kategoryza-
¢ji i charakterystyki ich jezyka dokonuje podzia-
i memoéw wedtug ich zasiggu, celu Zartu kon-
stytuujacego 1 formy jezykowej. W ten sposdb
probuje dokona¢ systematyzacji tego zjawiska.

Autor pokazuje przy tym wiele przyktadéow
memoé6w, dzigki czemu mozna jeszcze latwiej
zrozumie¢ ich funkcjonowanie. Na koniec tego
rozdziatu zostala zamieszczona tabela, w ktorej
wszystkie opisane w publikacji memy zostaly
przyporzadkowane do odpowiedniej (i wcze-
$niej opisanej) kategorii. Z pewnosciag pomoze
to czytelnikowi usystematyzowac zgromadzona
wiedzg. Kolejnym tematem podjgtym przez au-
tora sa Obrazkowe memy polityczne. To wlasnie
w mediach spotecznosciowych internauci bardzo
czesto komentujg zycie polityczne w kraju 1 za
granicg. Moga to réwniez robi¢ dzieki obrazko-
wym memom, ktére uzywane sg gtdéwnie po to,
aby wysmia¢ zachowania lub stowa politykow.
Autor omawia liczne przyktady tego typu grafik
— ciekawe sg zwlaszcza te z rodzimego podwor-
ka. W ostatnim rozdziale Wykorzystanie memow
Jjako narzedzia marketingowego Sroka omawia
skuteczno$¢ memoéw w reklamie i kampaniach
spolecznych. Zwraca tez uwagg na coraz czgst-
sze zjawiska memejackingu (wykorzystanie
memu do promocji marki lub produktu) i me-
mescapingu (tworzenie wlasnych meméw na
potrzeby kampanii).

Sroka podjat probe opisania zjawiska, ktore
pojawito si¢ stosunkowo niedawno i ktére dotad
nie zostalo przez polskich naukowcow zbadane.
A to oznacza, ze nie mogt opieraé si¢ na istnie-
jacych opracowaniach, lecz musial sam analizo-
wac i bada¢ memy obrazkowe, aby stworzy¢ np.
siatk¢ pojeciowa czy ich kategorie. I to wlasnie
osobisty wklad autora stanowi najwigksza war-
tos¢ tej publikacji. Na jej potrzeby przeprowa-
dzit analize empiryczna memoéw internetowych,
stworzyt wlasne kategorie ich podziatu oraz ze-
stawienia i tabele tematyczne. Poniewaz zmiany
w internecie zachodza nieustannie i bardzo szyb-
ko, zwrécit jednoczesnie uwage na to, ze ,,nale-
zy pozostawa¢ swiadomym ryzyka potencjalnie
btyskawicznej jego [zjawiska memdéw — przyp.
KA] dezaktualizacji” (s. 119). Ksiazka stanowi
probe kategoryzacji memow internetowych, za-
wiera liczne ich przyktady oraz opisy. Mnogo$¢
ilustracji jest niewatpliwie plusem tej publikacji,



trudno bowiem opisywac zjawisko, nie pokazu-
jac go. Autor nie boi si¢ nawet tych najbardziej
kontrowersyjnych, zawierajacych niecenzuralne
stowa, zwlaszcza ze tego typu przykladow nie
brakuje w internecie. Specyficznej warstwie je-
zykowej poswigca zreszta sporo miejsca, dzieki
czemu jego analiza jest jeszcze pelniejsza.

Andrzej Kansy

Recenzje

Ksiazka Obrazkowe memy internetowe sta-
nowi solidna podstawe do dalszych badan, ktore
— zdaniem autora — powinny si¢ koncentrowaé
przede wszystkim na analizie zmian nieustannie
zachodzacych w tym obszarze.

Karolina Adamska

Plocka prasa regionalistyczna w latach 1989-2014
Towarzystwo Naukowe Plockie, Plock 2015, 178 s., ISBN 978-83-60348-69-7

est to kolejna, wydana w ciagu ostatnich
J trzech lat, ksigzka o ptockiej prasie regional-
nej'. Pod pojeciem ,,prasa ptocka” rozumiem
nie tylko pisma wydawane w Plocku i obejmu-
jace swoim zasiggiem — w przyblizeniu — obszar
dawnego wojewodztwa ptockiego (istniejacego
w latach 1975-1998), ale takze periodyki uka-
zujace si¢ w mniejszych miastach potozonych
na tym obszarze (obecne powiaty: ptocki, sier-
pecki i gostyninski).

Najpierw wypada odnies¢ si¢ do pojecia
»prasa regionalistyczna” budzacego wsrod
medioznawcow duze watpliwosci. Wprawdzie
bywa ono uzywane przez niektorych badaczy,
ale akurat w tym przypadku nie jest to — moim
zdaniem — wybdr optymalny. Rozumiem, ze au-
tor $wiadomie nawiazuje do nadrzg¢dnego poje-
cia ,,regionalizm”, odnoszacego si¢ do kategorii
geograficzno-historycznej i jednoczesnie kul-
turowo-spotecznej popularnej w réznych dys-
cyplinach naukowych, ale nie medioznawcze;j.

Pojecie to — na co warto zwroci¢ uwage — nie
nalezy do siatki pojeciowej medioznawstwa,
nawet jako synonim terminu ,prasa regional-
na”, nawiazujacego do podstawowej klasyfika-
cji prasy wedle kryterium zasiggu terytorialne-
go (prasa ogolnokrajowa, regionalna, lokalna).
Pisze zreszta o tym autor recenzowanej ksiaz-
ki, przywohijac definicj¢ jednego z badaczy
regionalizmu Henryka Skorowskiego, wedtug
ktérego jest to ,,z jednej strony zespot obiek-
tywnych i subiektywnych elementéw stanowia-
cych o tozsamosci regionalnej, z drugiej za$ jest
to szeroko rozumiana dziatalno$¢ na rzecz ich
kultywowania i zachowania oraz na rzecz ich
ciaglego ozywiania, a nawet ubogacania nimi
szeroko rozumianego zycia wigkszej spoteczno-
$ci”. Skoro tak, to media — ale lokalne 1 regio-
nalne, nie regionalistyczne — nalezy traktowac
jako jeden z wazniejszych elementéw sklado-
wych tak rozumianego regionalizmu (nawiasem
moéwiac, zupelnie osobnym zagadnieniem jest

' Por. W. Sonczyk: W.A. Konski, Dwa wieki prasy plockiej, tom I: 18101945, Ptock 2012 [w:] ,,Studia Medio-

znawcze” 2013, nr 3, s. 187-190.
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ich faktyczna rola, realizowane funkcje i skala
dziatalnos$ci w zakresie kultywowania tozsamo-
$ci regionalnej).

Struktura omawianej ksigzki tez budzi istot-
ne watpliwosci, chocby dlatego, ze deformuje
ja, widoczny juz w spisie tresci, brak optymal-
nej proporcji migdzy watkami teoretycznymi
a praktycznymi. Jej dominujaca cz¢s$¢ stanowia
bowiem trzy rozdziaty zawierajace wtasnie roz-
wazania teoretyczne, niezwiazane ani z histo-
rig, ani tym bardziej — z aktualng sytuacja prasy
ptockiej. Chodzi zwlaszcza o rozdziat 1 pt. Re-
gion i subregion w objasnianiu administracyyj-
no-politycznym, o ktérym autor nieco pokretnie
pisze we wstepie, ze jest poswigcony ,,objasnia-
niom regionu i subregionu plockiego z perspek-
tywy administracyjno-politycznej, a nastgpnie
zobrazowano wchodzace w jego sktad powia-
ty”. Pot biedy, gdyby to ,,objasnianie regionu”
dotyczylo proceséw i przemian zachodzacych
po ostatniej reformie administracyjnej, ale sig-
ganie do czasow sredniowiecza, a chocby nawet
do poczatkéw XIX w., do czaséw Krdlestwa
Polskiego (w latach 1815-1816 istnial departa-
ment ptocki, potem do roku 1837 — wojewddz-
two ptockie), okresu I i II wojny swiatowe;j itd.
uwazam za zupelnie zbedne z punktu widzenia
tematu publikacji.

To samo dotyczy tych fragmentow rozdzia-
hu, ktore stuza zobrazowaniu powiatdéw wcho-
dzacych w sktad subregionu plockiego. Dla
przyktadu: po co wymienia¢ m.in. najstarsze
zabytki czy najwigksze zaklady przemystowe
w powiatach gostyninskim i sierpeckim albo
zespoty ludowe i organizacje pozarzadowe?
Nawiasem méwiac, w wigkszo$ci sa to infor-
macje pochodzace z kilku znanych opracowan
historycznych i socjologicznych dotyczacych
dziejéw Plocka, Gostynina, Sierpca i w ogole
tej czesci Mazowsza, ktore autor przywotuje
w przypisach (chodzi o prace m.in. Aleksan-
dra Gieysztora, Barbary Konarskiej-Pabiniak,
Mariana Chudzynskiego, Grzegorza Golgbiew-
skiego, Michata Sokolnickiego, Janusza Szcze-
panskiego).

Nie mniejsze watpliwosci budzi tez tytul
i tres¢ rozdziatu II pt. Idea i przestrzen prasy
regionalistycznej. W gruncie rzeczy sg to bo-
wiem rozwazania dotyczace najpierw roznego
pojmowania przez wspodtczesnych badaczy za-
kresu znaczeniowego samego pojgcia ,,regio-
nalizm” (Jerzy Damrosz, Henryk Skorowski,
Krzysztof Wisniewski, Ryszard Kowalczyk
i inni); nastgpnie — jego podstawowych cech
charakterystycznych oraz historii rozwoju ru-
chu regionalistycznego w Polsce, ktore autor
podsumowat ogdlnym wnioskiem, Ze ,,regio-
nalizm bedzie odgrywat istotna role jako sty-
mulator rozwoju kraju i wazny element ducho-
wej suwerennosci”’, ale jednoczesnie bedzie
takze ,,wptywal na konkurencyjnos¢ polskiej
gospodarki oraz pozycj¢ panstwa na arenie
mig¢dzynarodowej”. Natomiast — wbrew tytu-
fowi — ani o idei, ani o przestrzeni (kontekscie)
prasy regionalnej nie ma w tym rozdziale ani
stowa.

Wydaje si¢ zreszta, ze lepiej byloby, gdyby
tre$¢ rozdziatu 11, ale nie w catosci, tylko czg-
$ciowo, znalazta si¢ w obecnym rozdziale I1I pt.
Drziedzictwo przesziosci a specyfika rozwojowa
prasy regionalistycznej w Polsce. Sa w nim
omowione geneza i historia rozwoju czaso-
pism regionalnych (zwanych tez za Andrzejem
Notkowskim prasa prowincjonalna), zwlaszcza
w okresie dwudziestolecia miedzywojennego.
Szkoda natomiast, ze autor zupelie pominat
rozwo6j prasy lokalnej i regionalnej w okresie
PRL, ograniczajac si¢ jedynie do stwierdzenia,
ze ,,po 1945 r. idea regionalizmu nie znajdowata
warunkow do rozwoju, dlatego tez tylko nielicz-
ne czasopisma o charakterze regionalistycznym
wznowily dziatalnos¢”. Jest to — moim zda-
niem — opinia co najmniej dyskusyjna, ponie-
waz — wedle danych zawartych w Encyklopedii
wiedzy o prasie — tylko w latach 1944-1958
w Polsce ukazywaty si¢ 253 czasopisma lokal-
ne (zwane potocznie powiatowymi), stanowiac
niemato, bo blisko 10 proc. ogdétu wydawanych
wtedy tytutow. W latach pdzniejszych byto ich
nawet wiecej.



W dalszej czg¢$ci rozdziatu III znajduja si¢
m.in. przyktady kryteridéw klasyfikacji (straty-
fikacji) wspolczesnej prasy lokalnej i regional-
nej. Jednak autor przedstawia je wlasciwie bez-
krytycznie, tylko cytujac propozycje réznych
badaczy, gtownie Mariana Gieruli i Ryszarda
Kowalczyka. Sposéb w jaki to czyni, pomija-
jac jezyk i styl oraz ewidentne btedy grama-
tyczne, tez budzi medioznawcze watpliwosci
natury merytorycznej i metodologicznej. Oto
probka jego narracji: ,,Pras¢ regionalistyczna
mozna podzieli¢ wedlug kryteriow adresata,
uksztattowania oraz sposdb przekazywania
tresci. Wedtug kryterium adresata mozna wy-
r6zni¢ m.in. pras¢ regionalistyczna uniwersal-
na, pras¢ regionalistyczna zawodowsq 1 prasg
regionalistyczna hobbystyczna. Ze wzglgdu na
uksztattowanie tresci wyrdzni¢ mozna regio-
nalistyczna pras¢ naukowa, regionalistyczng
pras¢ popularno-naukowa i regionalistycz-
na pras¢ popularna. Pras¢ regionalistyczna
ze wzgledu na sposob przekazywania tresci
mozna podzieli¢ na przekazujaca tresci w spo-
sob bezkrytyczny, obiektywny i krytyczny”.
Szczerze mowiac, o ile dwa pierwsze kryte-
ria, cho¢ opisane nieudolnie, mozna prébowac
zrozumie¢, o tyle trzecie to juz tylko przyktad
pseudonaukowego horroru. Jest ich w oma-
wianej ksigzce wigcej. ..

Dopiero tresé rozdziatu IV pt. Rzeczywistosé¢
prasy regionalistycznej miesci si¢ w zakresie
tematycznym ksiazki wskazanym w jej tytule.
Autor omawia w nim 22 czasopisma regionali-
styczne (czyli w praktyce — lokalne) wydawane
w subregionie ptockim: 10 — w Plocku i 4 —
w powiecie ptockim, 6 — w Sierpcu i 2 — w Go-
styninie. Szczerze mowiac, mam watpliwosci,
czy rzeczywiscie uwzglednia wszystkie tytuly
ukazujace si¢ na tym obszarze po roku 1989, bo
pamigtam, ze pod koniec lat 90. ukazywat si¢
tygodnik informacyjno-publicystyczny ,,Ptocka
Setka”, rozpowszechniany na obszarze miasta
i powiatu plockiego, czyli spelniajacy warunki
i wymagania stawiane periodykom regionali-
stycznym (lokalnym).

Recenzje

W tekscie ksiazki, w ramach prowadzonej
analizy statystycznej, znajdujaq si¢ liczne wy-
kresy stlupkowe i kotowe, przy czym niektore
z nich sg — moim zdaniem — zupetnie zbe¢dne,
poniewaz tylko wizualizuja omawiany pro-
blem, nie wnoszac zadnych nowych informacji.
Dla przyktadu: z zajmujacego prawie polowe
strony wykresu kolowego ilustrujacego ,,stop-
nie naukowe i tytuly zawodowe redaktoréw na-
czelnych” badanych periodykéw wynika, ze po
50 proc. z nich to doktorzy i magistrzy. Takich
zbednych obrazkow jest w ksigzce wigcej, np.
wykres kolowy 13. na s. 101 ukazujacy ,,dzia-
ty w czasopism [tak napisano — WS] regionali-
stycznych subregionu ptockiego” (brak dziatow
— 32 proc., wyodrgbnione dziaty — 68 proc.);
kotowy wykres 16. na s. 105 ukazujacy ,,sposob
rozpowszechniania czasopism regionalistycz-
nych” (rozpowszechniane odptatnie — 41 proc.,
rozpowszechniane jako bezptatne — 59 proc.);
kotowy wykres 17., tez na s. 105, ilustrujacy
,,udziat reklam w czasopismach regionalistycz-
nych subregionu plockiego” (bez reklam — 64
proc., zawierajace reklamy — 36 proc.); kotowy
wykres 19. na s. 107 ilustrujacy ,,JSSN w cza-
sopismach regionalistycznych subregionu ptoc-
kiego” (nieposiadajace ISSN — 27 proc., posia-
dajace ISSN — 73 proc.). W tym ostatnim przy-
padku autor dodaje, ze ztozenie przez wydawce
wniosku do Biblioteki Narodowej o przydziele-
nie numeru ISSN , §wiadczy o zamiarze wyda-
wania czasopisma przez dtuzszy czas”, podczas
gdy ,,nie posiadaly numeru ISSN czasopisma
wydawane przez parafie oraz czasopisma, kto-
rych wydawcy nie byli pewni, jak dlugo beda
je wydawac”. Moim zdaniem taka interpretacja
nie brzmi wiarygodnie, przede wszystkim dla-
tego, ze z jednej strony — kazdy wydawca chce
utrzymac pismo jak najdluzej, ale jednoczesnie
— zaden nie ma pewnosci, czy tak wlasnie beg-
dzie. Nawiasem mowiac, wydawca kazdego
legalnie wydawanego pisma musi ztozy¢ wnio-
sek o nadanie numeru ISSN.

Za calkowicie zbedny uwazam tez, zajmu-
jacy nawet wiecej niz potowe strony, wykres
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stupkowy ilustrujacy ,,liczbe tytulow powsta-
lych w poszczegdlnych dekadach”, z ktorego
wynika, ze w latach 1989-1999 ukazaty si¢ 2
tytuty, w nastgpnej dekadzie — 11, za$ ,,biorac
pod uwage tendencj¢ rozwojowa, mozna przy-
puszczac, ze w trzeciej dekadzie [czyli do roku
2019 — WS] powstanie 18 nowych czasopism”.
Na czym autor opiera swoja prognoze¢? Na
stwierdzeniu, ze ,,do polowy tego okresu [czyli
do roku 2014 — WS] powstato ich 9”. Szcze-
rze mowiac, na miejscu autora nie odwazytbym
si¢, nawet w formie przypuszczenia, podawaé
jakichkolwiek konkretnych liczb, biorac pod
uwage chocby obecny stan nasycenia prasa
lokalna, zasobno$¢ miejscowych rynkow re-
klamowych, geografi¢ i czas istnienia pism wy-
dawanych do tej pory (przeciez kilka z nich to
typowe efemerydy).

Zawarta w rozdziale IV charakterystyka
i ocena 22 czasopism zostaly sporzadzone na
podstawie wynikdéw ich analizy przeprowadzo-
nej z pomocy ,.kwestionariusza do badania pra-
sy regionalistycznej” zawierajacego tacznie 28
kryteriéw (kategorii). Wigkszo$¢ z nich dotyczy
spraw formalnych (np. tytul pisma, jego wy-
dawca, czgstotliwos¢ ukazywania sie, format,
naktad, cena itd.) i nie budzi watpliwosci, acz-
kolwiek mozna zastanawiac¢ si¢, czy warto bylo
uwzglednia¢ np. kryterium ,liczba koloréw”,
w jakich pismo jest drukowane. Jednak co naj-
mniej kilka kategorii merytorycznych — z uwagi
m.in. na sposob ich opisania — budzi duze i uza-
sadnione watpliwosci, w tym takze natury me-
todologicznej. Jedna z nich, bodaj najbardziej
kontrowersyjna, jest ,,linia programowa”, okre-
$lana przez autora ksiazki jako ,,zbior zatozen
i wytycznych dziatania redakcji, odzwiercie-
dlajacy preferencje $wiatopogladowe, ideowe,
interesy i dazenia redakcji, wydawcy, wlasci-
ciela, jak réwniez cele pisma, ktore maja by¢
realizowane. Elementami linii programowe;j sa:
a/ cele redakcji — zbidr konkretnie okreslonych
wartosci, postaw lub zachowan, jakie redakcja
lub wydawca chcg promowac i upowszechnia¢
wsrod odbiorcéw, czytelnikow, dla ktorych

zdecydowat si¢ wydawaé pismo, celem moze
by¢ tez zdobycie konkretnie okreslonych czy-
telnikow lub pozycji na rynku, b/ misja pisma
— konkretny cel, ktorego realizacj¢ wyznaczyt
sobie wydawca, ¢/ charakter tytulu prasowego
— wskazanie albo §rodowiska, np. kobiety, mto-
dziez, mieszkancy gminy, powiatu, do ktorego
chce dotrze¢ wydawca, albo tematyki i sposobu
jej opracowania, albo funkcji, jakie ma petnic
pismo dla czytelnikow — lub kombinacji tych
elementow — precyzyjne zakomunikowanie za-
wartosci pisma, pelnionych lub planowanych
jego funkcji oraz wyrdznienie go z grona pism
konkurencyjnych, co je wyrdznia?”.

Takie rozumienie zakresu znaczeniowego
pojecia ,linia programowa” uwazam za nie-
jasne, ogodlnikowe i wregcz niedopuszczalne.
Autor miesza bowiem co najmniej trzy roézne
okreslenia (cele, misja i charakter pisma), ktore
sa przeciez nieostre i w praktyce bywaja bar-
dzo rozmaicie — zeby nie powiedzie¢ dowolnie
— interpretowane (wystarczy przywolaé spory
i dyskusje na temat sposobu rozumienia misji
mediéw publicznych). Co wigcej] — Andrzej
Kansy twierdzi, ze linia programowa jest ,,za-
zwyczaj przedstawiona w pierwszym nume-
rze”, ale przeciez wiadomo, ze zaré6wno cele,
misja jak i charakter pisma zmieniajq sig¢, ponie-
waz ewoluuje nie tylko jego struktura, ale takze
— mowiac najogolniej — sposob redagowania.
I jeszcze jedna watpliwos¢: pytanie o oceng linii
programowej jest otwarte, co oznacza, ze autor
badan rezerwuje sobie prawo do jej indywidu-
alnej oceny, a wigc takze do w petni subiektyw-
nej interpretacji intencji redakcji i wydawcy.
Powiem wprost: z metodologicznego punktu
widzenia jest to — moim zdaniem — niedopusz-
czalne, a wyniki w ten sposob przeprowadzone;j
analizy — watpliwe pod wzgledem poznawczym
(nie méwiac juz o ich wartosci naukowe;).

Kolejna kategoria kwestionariusza budzaca
istotne watpliwos$cito ,,obecnos¢ elementdw idei
regionalistycznej”, w obrebie ktdrej autor wy-
réznia cztery subkategorie: 1/ elementy tozsa-
mosci regionalnej, 2/ narracja regionalistyczna,



3/ cel, 4/ realizowane zadania. Na pierwszy rzut
oka kazda z nich wydaje si¢ zasadna, zwlasz-
cza ze dookres$laja je dodatkowe warianty ich
wystgpowania w analizowanych periodykach.
W pierwszym przypadku sa to m.in. uwarunko-
wania geograficzne, dziedzictwo kulturowe, re-
gionalna tradycja literacka, zwyczaje, symboli-
ka, krajoznawstwo 1 turystyka, zycie spoteczne
i kulturalne, organizacje i instytucje, przyroda,
historia, tradycja religijna, podania i legendy,
folklor, jezyk, gwara, dialekt, ludnos¢, biogra-
fie, komunikacja. Jak widaé, lista przejawdw
(dowoddow) tozsamosci regionalnej jest impo-
nujaca, ale wiele z nich wywotuje rozmaite wat-
pliwos$ci — juz to z powodu ich ogdlnosci (np.
przyroda, historia, ludno$¢, folklor itd.), juz to
ze wzgledu na naktadanie si¢ zakresu znacze-
niowego niektorych z nich (np. dziedzictwo
kulturowe, regionalna tradycja literacka, histo-
ria, tradycja religijna, podania i legendy).

Na tym tle dwa kolejne elementy sktado-
we idei regionalistycznej zostaty potraktowane
bardziej niz skromnie, bo np. narracja regio-
nalistyczna jest sprowadzona tylko do ,,wyra-
zania uczu¢ wobec malej ojczyzny”, co skad-
inad wydaje si¢ oczywiste, natomiast cel idei
regionalistycznej to albo ,,przekazywanie miej-
scowego dziedzictwa kulturowego nastgpnym
pokoleniom” (co tez wydaje si¢ oczywiste),
albo ,,budowanie pozytywnego wizerunku ma-
tej ojczyzny”. Z kolei nie wiadomo, dlaczego
tak bardzo zostala rozbudowana lista ,,realizo-
wanych zadan” idei regionalistycznej, na ktora
wpisano: przekazywanie miejscowego dzie-
dzictwa kulturowego nastgpnym pokoleniom,
ksztattowanie $wiadomosci i wigzi lokalnych
oraz postaw regionalistycznych, integracja
i aktywizacja mieszkancéw, badanie, utrwala-
nie 1 rozpowszechnianie miejscowej historii,
umacnianie miejscowej tozsamosci oraz sym-
boliki, upowszechnianie miejscowych nazw,
promowanie ruchu regionalistycznego, wzbu-
dzanie zainteresowania wielokulturowos$cia
oraz ksztattowanie kultury dialogu publiczne-
go. Zakresu znaczeniowego wielu z nich nie
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sposob jednoznacznie okresli¢, bo jak rozumieé
w praktycznej dziatalnos$ci redakcyjnej zadanie
ksztaltowania kultury dialogu publicznego”,
zwlaszcza w kontekscie idei regionalistycznej?
Co wigcej, wymienione zadania naktadaja si¢
i zazg¢biaja na tyle silnie, ze — moim zdaniem —
nie mozna ich dostatecznie precyzyjnie ustalic,
np. jak oddzieli¢ umacnianie ,,miejscowej hi-
storii” od ,,miejscowej tozsamosci” i ,,miejsco-
wych nazw”? Podobnych watpliwosci mozna
wskazaé znacznie wigcej.

Nic wigc dziwnego, ze merytoryczna i meto-
dologiczna — mowiac najdelikatniej — utomno$é
powyzszego kwestionariusza jako narzedzia
badawczego przetozyla si¢, co zrozumiate, na
wyniki analizy. Autor podaje bowiem jedynie
ogolne dane (w proc.) dotyczace obecnosci ja-
kiegos watku w analizowanych tytutach, z ktd-
rych — w wigkszosci przypadkéw — wiasciwie
nic konkretnego nie wynika. Dla przyktadu:
charakteryzujac tematyke badanych czasopism,
stwierdza, ze ,,najbardziej reprezentatywna ce-
cha czasopism regionalistycznych byta ich te-
matyka regionalistyczna. Z przeprowadzonych
badan wynika, ze w najwigkszej liczbie czaso-
pism regionalistycznych subregionu ptockiego
wystgpowala tematyka historyczna, obecna
byta w 91 proc. badanych czasopism. Tematy
zwigzane z przyroda i ekologia obecne byly
w 77 proc. pism. W niewielu mniej wystepo-
watly tematy kulturalne, w 73 proc. Co drugie
czasopismo regionalistyczne zawierato tematy-
k¢ zwiazang z geografia, krajoznawstwem i tu-
rystyka. W 41 proc. pism obecne byly tematy
dotyczace spotecznosci lokalnej”. Chciatoby
si¢ zapytaé: i co z tego wynika, o czym te dane
swiadcza? Bo autor ogranicza si¢ jedynie do ich
podania, bez podziatu na tytuty, lata itd. Powiem
wprost: z naukowego punktu widzenia takie su-
maryczne wyliczenia sa w istocie bezwartoscio-
we. Mam zreszta watpliwosci w odniesieniu do
wiarygodnosci tych obliczen i nie mam pewno-
$ci, czy zostaly przeprowadzone wystarczajaco
uwaznie. Dla przyktadu: jezeli autor pisze naj-
pierw, ze — o czym byla mowa wyzej — tematyke
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krajoznawcza i turystyczng podejmowano na fa-
mach co drugiego z badanych pism (czyli w 11),
to dlaczego w innym miejscu ksigzki stwierdza,
ze ,.elementy z zakresu krajoznawstwa i turysty-
ki” byly obecne na tamach 41 proc. czasopism
(czyli w 9)? Nalezy dodac, ze przyktadow takich
rozbieznosci w odniesieniu do danych staty-
stycznych jest wigcej.

Powyzsze zastrzezenia 1 watpliwosci, a przed-
stawitem tylko niektére, zmuszaja do jedno-
znacznie krytycznej oceny recenzowanej ksigz-
ki, zaréwno gdy chodzi o jej tres¢ i strukture oraz
— przede wszystkim — o rezultaty zrealizowanych
badan, ktérych wyniki zostaly w niej oméwio-
ne. Ich warto$¢ poznawcza znaczaco obnizaja
liczne bledy merytoryczne i metodologiczne,
popetnione zapewne juz na etapie konceptualiza-
cji badan i pdzniej, czyli w trakcie ich realizacji.
Na pewno nie jest to wigc — rdwniez ze wzgledu
na jezyk i styl — publikacja o charakterze medio-
znawczym, poniewaz medioznawca nie napi-
salby — podaj¢ dla przyktadu — ze ,,biorac pod
uwage kryterium adresata, wszystkic omawiane
pisma nalezaly do uniwersalnych. Pod wzgle-
dem uksztaltowania tresci przewazaly pisma po-
pularno-naukowe i popularne. Wedtug kryterium
przekazywania tresci najwiecej pism nalezato do
grupy o przekazie obiektywnym”.

Z dystansem podchodzg¢ wigc do koncowej
opinii autora ksiazki, ze ,,przeprowadzone ba-
dania uprawniajg do stwierdzenia, Zze prasa re-
gionalistyczna subregionu ptockiego odegrata

w okresie 25-lecia tzw. ‘wolnej Polski’ znaczna
role. Najlepiej widoczna byta ona z perspektywy
malych ojczyzn. Albowiem to one byly obiek-
tem szczegdlnego zainteresowania entuzjastow
tworzacych poszczegdlne pisma. W poczuciu
obywatelskiej wolnosci dostarczano informacji
na temat zycia spolecznego. Z odpowiedzialno-
$cia za przyszite pokolenia przypominano oraz
utrwalano dorobek kulturowy wsi miasteczek
miast gmin powiatow i regionu a takze wzmac-
niano tozsamo$¢ lokalng co nabralo szczegolnej
wartos$ci w sytuacji wycofania ze szkdt $ciez-
ki przedmiotowej wychowania regionalnego.
Prasa regionalistyczna byla podstawowym
i najbardziej aktualnym zroédtem wiedzy o hi-
storii i kulturze subregionu ptockiego zbioro-
wo petniac role jego monografii (...) Wydawcy
i redakcje regionalistycznych pism maja duze
zastugi dla promowania aktywno$ci obywatel-
skiej oraz dla podtrzymywania wig¢zi spolecz-
nych, a one sg réwnie istotne jak kapitat ludzki.
Nalez zatem uzna¢, ze prasa regionalistyczna
przynosi pozytek przede wszystkim lokalnym
spotecznosciom, ale w szerszej perspektywie
takze calemu spoteczenstwu Polski”.

Mozna by powiedzie¢: zgoda, tyle tylko,
ze tego rodzaju opinie i oceny maja walor uni-
wersalny, nikt ich nie kwestionuje i mozna je
znalez¢ w kazdym opracowaniu dotyczacym
wspolczesnej prasy regionalnej i lokalnej.

Wiestaw Sonczyk



Jerzy Bralczyk
500 zdan polskich
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Nowa ksiazka profesora Jerzego Bralczyka,
autora wielu publikacji z dziedziny jezy-
koznawstwa oraz jezyka mediow i reklamy, jest
pozycja nie tylko o jezyku, ale réwniez stano-
wi swego rodzaju studium polskosci. To praca
z pogranicza jezykoznawstwa, historii literatury
i kultury polskiej, etnografii, socjologii, czy na-
wet chwilami psychologii. Profesor, dysponujac
ogromna wiedza na temat jezyka, jednoczesnie
jawi si¢ jako osoba o ogromnym temperamen-
cie badawczym. Jego nowa ksiazka dotacza do
listy takich pozycji jak Leksykon zdan polskich,
Leksykon nowych zdan polskich, Polak potrafi.
Przystowia, hasla i inne polskie zdania osobne
oraz 444 zdania polskie.

W swojej najnowszej ksigzce autor po-
stanowil wzigé na warsztat 500, a w zasadzie
501 znanych, lubianych i czgsto powtarzanych
polskich zdan, a nastgpnie przeanalizowaé je
zaréwno pod katem jezykoznawczym, kulturo-
znawczym, jak i osobistym. Pozycja w ciekawy
1 przystgpny sposob opisuje wyrazenia, ktore
weszty na state do komunikacyjnego obiegu lub
takie, ktore jeszcze niedawno byty nieznane, ale
w krotkim czasie zrobity stylistyczng kariere.

Cytaty przytoczone przez profesora sa opa-
trzone wnikliwym komentarzem, w ktoérym
przedstawia ich genezg i zmienng historig. Poja-
wiajg si¢ wigc fragmenty prozy i poezji, filmow
i seriali, piosenek i przys$piewek kibicowskich,
przystow 1 powiedzen, a w koncu — sloga-
néw politycznych i hasel reklamowych. Autor
w dowcipny i btyskotliwy sposdb analizuje
1 interpretuje stowa m.in. Adama Mickiewicza,
Henryka Sienkiewicza, Juliusza Stowackiego,
Stanistawa Barei, Zbigniewa Hotdysa czy Le-
cha Walegsy. I co wazne — z ta sama lekkoscig ko-
mentuje stowa z trylogii, jak slogany polityczne
czy zawolania kibicow.

We wprowadzeniu profesor wyjasnia, ze po-
stanowit omowi¢ zdania, ktore sg przywolywa-
ne przez Polakdw czesciej niz inne, cytowane
w roznych okolicznosciach i tatwo przez wiele
0s0b rozpoznawane. Zaznacza przy tym, ze wy-
bor fraz jest w znacznej mierze subiektywny, ale
jednoczesnie wyraza nadzieje, ze dla czytelni-
kéw bedzie on zrozumiaty. Dodaje rdwniez, ze
sprobuje znalez¢é w ksigzce przyczyng popular-
nosci konkretnych zdan, zastanowi si¢ nad ich
picknem i ich niedoskonalo$ciami oraz opatrzy
je komentarzem, ktdry nie zawsze bedzie $cisle
naukowy — bo jak thumaczy — jego stosunek do
nich jest czgsto osobisty.

Konstrukcja ksiazki z punktu widzenia czy-
telnika jest do$¢ interesujaca. Autor zdecydowat
bowiem, by na kazdej karcie wnikliwie omowié¢
jedno zdanie, po czym opatrzyt je informacja,
skad pochodzi, a nastgpnie utozyl w kolejno-
$ci alfabetycznej. Wiele wypowiedzen poja-
wiajacych si¢ w ksiazce pochodzi z literatury,
zwlaszcza tej z kanonu polskich lektur. Od razu
mozna tez zwroci¢ uwage na wyjatkowa stabosé
autora do tworcy trylogii. Profesor prowadzi nas
przez takie zdania jak ,,Bar wzigty” — z Ogniem
i mieczem, ,,Dlaboga, panie Wotodyjowski! La-
rum graja!” — z Pana Wolodyjowskiego, ,,Mow
mi wuju” — z Potopu. Rozwazany jest tez sens
zawotania ,,MJj ci jest
czyk wspomina o nim nie tylko z perspektywy
jezykowej, zauwazajac, ze jest to krotki okrzyk
zaczynajacy si¢ od zaimka dzierzawczego, ale
takze z perspektywy historyczno-obyczajowe;j,
przywolujac zwyczaj narzucania chusty na ska-
zanego 1 wykrzykiwania wczesniej przytoczo-
nych stow.

Pojawiaja si¢ tez stynne zdania ze wspol-
czesnych polskich filméw. Na przyktad ,,Co
ty wiesz o zabijaniu” — z Killera Juliusza Ma-
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— z Krzyzakow. Bral-



Recenzje

chulskiego czy ,,Ciemnos$¢ widzg, ciemno$¢!”
—z Seksmisji. Natomiast w pytaniu ,,Jaka jest
zawartos¢ cukru w cukrze?” z filmu Stanista-
wa Barei Poszukiwany, poszukiwana profesor
upatruje nie tyle absurdu, co filozoficznie gle-
bokiego sensu. Tlumaczy, ze rzeczy sa uciele-
$nieniem cech, ktore si¢ na nie skltadaja, czyli
np. cztowiek sklada si¢ z czlowieka, a w zyciu
nie ma nic oprocz zycia. Autor stwierdza, ze
tego typu zdania, chociaz wydaja si¢ banalne, to
w tatwy sposdb mozna im nadaé intencjonalna
glebig, a wowczas uderza nas trafnoscia.

Skoro profesor zdecydowat sig, by na listg
najpopularniejszych zdan wpisaé cytaty z fil-
moéw, to przeciez nie mogt pominaé polskich
seriali i telenowel. Bojowy okrzyk Ireny Kwiat-
kowskiej ,,Jestem kobieta pracujaca, zadnej
pracy si¢ nie boj¢” — z Czterdziestolatka Jerze-
go Gruzy i Krzysztofa Teodora Toeplitza — na
dlugo stat si¢ wygodnym i potocznym identyfi-
katorem, i do tego — nie do konca zartobliwym.
Profesor wyjasnia, ze dla ludzi z jego pokolenia
to sformutowanie brzmi jak urzedowy termin
parasocjologiczny i kojarzy si¢ z ideologia,
ktéra byla przekazywana w takich hastach jak
»inteligencja pracujaca”. Jego zdaniem zna-
mienny jest fakt, ze Irena Kwiatkowska jako
aktorka o ogromnym dorobku po Czterdzie-
stolatku byla rozpoznawalna gltownie jako
,kobieta pracujaca”. Przyczyny takiego stanu
profesor upatruje nie tylko w potedze seria-
lu, ale takze w sile celnego sformutowania,
ktore byto dobitne, i przy okazji powtarzane
w kazdym odcinku. Profesor Bralczyk uwaza,
ze innym zdaniem, ktére zyskalo niezwyktla
popularnosé, jest fragment piosenki rozpoczy-
najacej telenowelg Klan. Wedtug autora tresé
wigkszosci utwordw rozpoczynajacych seria-
le jest absurdalna i odnosi si¢ to rowniez do
stow ,,Zycie, zycie jest nowela”. Oto bowiem
dowiaduje si¢ z piosenki, ze zycie wciaga jak
rzeka, ktérej nigdy nie ma dosy¢, a nastgpnie
z wrodzonym sobie humorem i ironig komen-
tuje: ,,jezeli mnie cos$ wciaga jak rzeka, to mam
tego dosy¢ bardzo szybko”.

W ksiazce przytoczone sa przyklady zdan
z wielu innych piosenek. Czgé¢ z nich ma cha-
rakter biesiadny i jest wskazywana jako te,
ktore towarzysza czlowiekowi czgsto od naj-
milodszych lat, a my nawet nie wiemy, gdzie
i od kogo je uslyszelisSmy. Sa to np. ,Miala
baba koguta” czy ,,Przepijemy naszej babci
domek maly”. Autor koncentruje si¢ takze na
tekstach utwordéw uznanych polskich zespotow
1 muzykow, ktorzy tworzyli w czasach PRL-u.
Jednym z nich jest ,,Chcemy by¢ soba” Zbi-
gniewa Hotdysa, ktéry brawurowo wykonuje
grupa Perfect. Profesor zwraca uwage przede
wszystkim na formy osobowe tego tekstu, po-
niewaz piosenka jest wyspiewywana wobec ko-
gos$ —wobec innych ,,nas”, innych ,,my”, innych
,,siebie”. Wazna ma by¢ tu takze forma ,,oni”,
bo sa tymi, ktorzy utrudniaja innym bycie soba.
Kolejnym waznym zdaniem wystepujacym
W utworze muzycznym jest w opinii profeso-
ra ,,Dziwny jest ten swiat” Czestawa Niemena.
W tym przypadku jest to przyktad frazy, ktora
powtarzana przez wiele lat i przez wiele 0osob
w koncu zostata przypisana do jednej osoby.
Autor stwierdza, ze umieszczenie tego zdania
w tytule i osnucie wokol niego watku progra-
mowego piosenki moglo wydawac si¢ naiwne,
ale okazalo si¢ wyrazem glebokiej i krytyczne;j
refleksji nad swiatem.

Wsrdd 500 tytutowych zdan autor wskazu-
je takze te, ktore s zwiazane z reklama. Jest
wigc hasto ,,Cukier krzepi”, wymys$lone przez
Melchiora Wankowicza w I potowie XX w., czy
tez ,,Pasta Kiwi but ozywi” oraz ,,Coca-cola to
jest to”, autorstwa Agnieszki Osieckiej. Bardzo
duzg popularnos$¢ w latach 90. ub. wieku zdo-
bylo zdanie ,,No to Frugo”, ktore reklamowato
nap6j owocowy o nazwie ,,Frugo”. Przyjelo sig,
poniewaz dzigki poczatkowi ,,fru” kojarzyto si¢
z owocami (,,frukta”, ,fruit” itp.). Ponadto ,,fru”
jest onomatopeja fruwania i dzigki temu hasto
mogto wywotywac u odbiorcoéw pozytywne ko-
notacje (np. lekkos¢). Innymi zdaniami, na kto-
re Bralczyk zwraca uwagg, sa przyslowia oraz
powiedzenia. Wsrod tych pierwszych znalazly



si¢ m.in. ,,Kto pyta nie bladzi”, ,,Co dwie gto-
wy, to nie jedna”, , Kazdy kij ma dwa konce”.
Natomiast w przypadku powiedzen profesor
koncentruje si¢ m.in. na: ,,Wyjatek potwierdza
regute”, , Jutro bedzie futro”.

Autor podaje tez przyktady zdan, ktére wia-
zaly si¢ ze zmiang systemu w Polsce, z ,,Soli-
darnos$cia” i zebranymi wokol niej osobami.
Dlatego w ksiazce pojawiaja si¢ takie frazy jak:
,Nie ma wolnosci bez »Solidarnosci«”, ktd-
re bylo sztandarowym hastem zwiazkowcow
podczas stanu wojennego oraz ,,Nie chcem, ale
muszem”, czyli stowa wypowiedziane przez
Lecha Watese z charakterystyczng nosowoscia.
To wlasnie swoisto$¢ tych koncéwek podkre-
$la wyrazistos¢ tego krotkiego sformutowania
i daje mu cytowalno$¢, poniewaz o potacze-
niu checi z przymusem méwiono juz od stule-
ci. Profesor zwraca rowniez uwage na zdanie
,»Czwartego czerwca 1989 roku skonczyt sig
w Polsce komunizm”, ktore zostato powiedzia-
ne przez aktorke Joanng Szczepkowska w trak-
ciec wywiadu w ,,.Dzienniku Telewizyjnym”.
Autor uwaza, ze jest ono tym bardziej wazne,
ze trudne byloby wskazanie konkretnej daty
konca komunizmu w Polsce, a tymczasem ak-
torka jg podaje. Wedlug profesora podkreslanie
historycznych momentow jest wazne dla przy-
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sztych pokolen i dlatego wlasnie czesto docho-
dzi do przytaczania takich faktéw jak zburzenie
Bastylii, upadek muru berlinskiego czy obrady
Okragtego Stotu.

500 zdan polskich mozna zarekomendowaé
nie tylko jezykoznawcom, kulturoznawcom czy
historykom, ale kazdemu, kto jest cieckaw swo-
ich dziejow. Jesli jednak moge mie¢ do niej ja-
kas uwagg, to taka, Ze pojawiaja si¢ w niej zda-
nia, ktére moga by¢ absolutnie niezrozumiate
dla wspotczesnych studentdow, jak np. ,,Oferta
ZREMB-u zawsze na czasie”. Dotyczy ono ha-
sta reklamowego z lat 80. XX w., ktore funk-
cjonowalo juz w warunkach kapitalizmu, ale
jednoczesnie zdawato si¢ prezentowac reklame
o wplywach socjalistycznych. Z drugiej jednak
strony autor uczciwie uprzedzat, ze wybor fraz
jest subiektywny, a ponadto wskazane wyzej
zdanie, chociaz nieznane, ma przeciez okreslo-
ny walor dokumentalny i bylo $wiadectwem
konkretnego momentu w historii Polski.

Ksiazka 500 zdan polskich dostarcza wielu
cieckawych informacji i stanowi nieoceniona
wartos$¢ dla osdb, ktore historig polskich zdan
beda sie interesowac za dwadziescia, pigédzie-
siat, a moze i wigcej lat.

Paulina Jedraszczak
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communication and media associations:
International Communication Association (ICA),
San Juan (Puerto Rico), May 21-25, 2015

and International Association for Media

and Communication Research (IAMCR),
Montreal (Quebec, Canada), July 12-16, 2015

Report from international CEECOM 2015
conference ,,The Digital Media Challenge”,
Zagreb, June 12-14, 2015

Report from conference “Logistics

and administration in the media. Regional media”,
Warsaw, October 8-9, 2015
(www.logistykamediow.pl)

Report from conference ,,Rhetoric in the Knowledge
Society”, Warsaw, June 24-26, 2015

ISA Congress, New Orlean,
February 19-21, 2015

Final of the 1st National Competition
of the Knowledge on Media

Report from scientific conference “Discourse
on self-promotion then and now”, Katowice,
April 21, 2015

Report from international conference
,»Public Service Media in the Digital Mediascapes”,
Warsaw, June 19-20, 2015
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131-134

126-131

140-142

157-159

160-161

123-125

135-139



Articles, conference reports and book reviews. ..

BOOK REVIEWS

KAROLINA ADAMSKA Intercultural aspects of media in the era
of globalization, ed. Janusz W. Adamowski,

Alicja Jaskiernia 2 168-170
KAROLINA ADAMSKA Jakub Sroka, Image memes on the Internet 4 142-144
JACEK BARLIK James E. Lukaszewski, Lukaszewski on crisis

communication. What your CEO needs to know

about reputation risk and crisis management 3 151-154
ANNA DREWNIAK Creativity and innovation in the digital era.

Creative destruction 2, eds. Anna Zorska,

Matgorzata Moleda-Zdziech, Bohdan Jung 1 184-187
JOLANTA Stawomir Czapnik, Power, media and money.
DZIERZYNSKA- Americal political economy of communication
-MIELCZAREK (selected issues) 3 158-160
KATARZYNA Jean-Luc Chetrit, Francois Rudel, La Télévision
GAJLEWICZ-KORAB est morte... Vive ma télévision! 2 173-176
MICHALINA Tine Ustad Figenshou, A/ Jazeera and the global
GUZIKOWSKA media landscape 3 154-158
MICHALINA Reza Jamali, Online Arab Spring: Social media
GUZIKOWSKA and fundamental change 4 141-142
RAFAL HABIELSKI Evelina Kristanov, Book in catholic socio-cultural

magazines in Poland in the period of 1945—1954 2 184-186
IWONA HOFMAN Magdalena Slawska, Forms of dialogue in press

genres 4  135-137

ALICJA JASKIERNIA  Beata Klimkiewicz, 4 polyvalent media policy

in the enrged European Union 3  161-166
PAULINA Jerzy Bralczyk, 500 Polish sentences
JEDRASZCZAK 4 150-152
MICHAL Dorota Kowalska, Wojciech Rogacin,
KARBOWIAK Korespondenci.pl. Shocking stories of Polish

war reporters 1 187-190

TADEUSZ KONONIUK  Models of contemporary journalism
ed. Kazimierz Wolny-Zmorzynski, Pawel Urbaniak,
Katarzyna Bernat 3 166—-169

AGNIESZKA OBAID Paul Conroy, Under the wire. Marie Colvin's
final assignment 2 177-179



AGNIESZKA OBAID
PAULINA ORLOWSKA
MAGDALENA
PANONKO

LUKASZ PRZYBYSZ

WIESEAW SONCZYK

WIESEAW SONCZYK

WIESEAW SONCZYK

WIESEAW SONCZYK

ALEKSANDRA
SZMITKOWSKA

LUKASZ SZURMINSKI

LUKASZ SZURMINSKI

JOANNA SZYLKO-
-KWAS

KRZYSZTOF
WASILEWSKI

KRZYSZTOF
WASILEWSKI

ALICJA WASZKIEWICZ-
-RAVIV

MARIUSZ WOJEWODA

Articles, conference reports and book reviews. ..

Mitada Jedrysik, The other front
La saggistica degli scrittori, ed. Anna Dolfi

Mark Wheeler, Celebrity politics: Image
and identity in modern political
communications

Media Business Culture, vol. 3. New trajectories
of advertising and public relations
ed. Malgorzata Losiewicz, Anna Ryltko-Kurpiewska

Jerzy Jastrzebski, Stubbornness learning. Media,
identity and the public sphere

Jerzy Jarowiecki, Research on Polish conspiracy
press in the period of 1939—1945

Regional newspapers in Poland as of the end
December 2014, ed. Pawet Kuca, Wojciech Furman,
Kazimierz Wolny-Zmorzynski

Andrzej Kansy, Regional press in Plock in the period
of 1989-2014

Changes in media and communication
ed. Katarzyna Kopecka-Piech

Journalism that matters. Views from Central
and Eastern Europe, eds. Michat Glowacki,
Epp Lauk, Auksé BalCytiené

War, image, propaganda. Sociological analysis
of war posters, ed. T. Ferenc, W. Dymarczyk,
P. Chomczynski

Media Business Culture, vol. 1. Studies
on the language and functions of the media
ed. Matgorzata Losiewicz, Anna Rytko-Kurpiewska

Agnieszka Szymanska, Agnieszka Hess, National,
ethnic and religious minorities in the media

Media Business Culture, vol. 2. Social and political
role of the media, ed. Malgorzata Losiewicz,
Anna Rytko-Kurpiewska

Health communication — interpersonal,
organizational and mass media
ed. Tomasz Goban-Klas

Journalism vs. public relations
ed. Michal Gajlewicz, Katarzyna Gajlewicz-Korab
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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:
W 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. Gtoéwne kierunki badan obejmuja prawo prasowe i au-
torskie naszego kraju oraz innych panstw; ewolucje 1 przemiany polskiego systemu informa-
¢ji masowej; zagadnienia reklamy i public relations; zagraniczne systemy masowe] informacj;
teorie komunikowania w Polsce 1 za granicg; historie polskich §rodkéw masowego przekazu;
ekonomike mediéw oraz jezyk masowego komunikowania i rodkow przekazu.

Instytut Dziennikarstwa umozliwia studentom poglebianie praktycznych umiejetnoS§ci mi.in.
w ramach specjalno$ci: dziennikarskiej (prasowej, radiowej i telewizyjnej, dziennikarstwa mul-
timedialnego, dziennikarstwa online), PR i marketingu medialnego, fotografii prasowe;j, rekla-
mowej 1 wydawniczej (studia I 1 II stopnia), dokumentalistyki (studia II stopnia), logistyki 1 ad-
ministrowania w mediach (studia I stopnia w ramach specjalno$ci logistyka 1 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

1D



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



Uniwersytet Warszawski

INSTYTUT DZIENNIKARSTWA

Przewodniczgcy Rady Redakcyjnej i redaktor naczelny
kwartalnika ,Studia Medioznawcze” majg zaszczyt

ozewikamswa | Zaprosi¢ do wziecia udziatu

I NAUK POLITYCZNYCH
~—— W

X edycji konkursu na prace doktorska
dotyczaca zagadnien nauk o mediach
i komunikacji spotecznej

Idea konkursu jest promowanie mtodych badaczy zajmujacych si¢ problematyka
nauk o mediach oraz upowszechnianie wartosciowych pod wzgledem merytorycz-
nym prac podejmujacych tematy wynikajace z naukowej refleksji nad réznymi ich
aspektami.

Szanowni Panstwo

Koncepcja zorganizowania konkursu zrodzita si¢ w najblizszym nam srodowisku
pracownikow Instytutu Dziennikarstwa UW. UznaliSmy, Zze patronat nad nim obej-
mie redakcja ,,Studiow Medioznawczych” — kwartalnika skierowanego do wszyst-
kich §rodowisk polskich badaczy mediow. Chodzilo o stworzenie instytucji, kto-
rej celem byloby wylonienie z grona mtodych pracownikéw nauki tych, ktérych
osiagnigcia sq godne upowszechnienia i w znacznym stopniu przyczyniajg si¢ do

kreowania podstaw dyscypliny.

Warunkiem przystapienia do konkursu, ktérego dziesiata edycja bedzie obejmo-
wac niepublikowane prace doktorskie obronione w roku akademickim 2015/2016,
jest zgloszenie uczestnictwa do 31 pazdziernika 2016 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 zostana poddane ocenie recenzentdéw powolanych przez organi-
zatoréw konkursu, a nastgpnie — Komisji ztozonej z czlonkéw Rady Naukowej
,»tudidw Medioznawcezych”. Komisja podejmie ostateczng decyzj¢ w sprawie
wytonienia laureata, ktory o przyznaniu nagrody zostanie poinformowany do
31 grudnia 2016 r. Dodatkowe informacje mozna uzyska¢ za posrednictwem poczty
elektronicznej (sm@id.uw.edu.pl) lub telefonicznie (22) 55 20 240.

Uroczysto$¢ wregczenia przyznanego wyroznienia odbedzie si¢ podczas dorocznej
konferencji Instytutu Dziennikarstwa UW. Nagrodzona praca ukaze si¢ w wydaniu
ksigzkowym.

Przewodniczacy Redaktor naczelny
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Prof. dr héb. Janusz W. Adamowski Prof. dr hab. Marek Jabtonowski



