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Teologia 1 nauki o mediach:
interdyscyplinarnosSc jako plaszczyzna
wspolnej refleksji naukowe;

o Srodkach spotecznego przekazu

Andrzej Adamski, Grzegorz Lecicki

woiste usamodzielnienie si¢ 1 oficjal-

ne wyodrgbnienie nauk o mediach jako
osobnej dyscypliny naukowej stanowi nie-
watpliwie pozytywny element w zakresie
metodologii oraz krok na drodze dalszego
rozwoju badan i analiz medioznawczych'.
Jednocze$nie jest dowodem na progresyw-
ny charakter polskiej nauki w tym zakresie,
wielowatkowo$¢ oraz szerokie spectrum
podejmowanych probleméw badawczych
w dziedzinie §rodkow spotecznego przekazu.
A takze — na wrazliwo$¢ wobec dokonujacych

si¢ przemian kulturowych i cywilizacyjnych,
ktore wynikajg z rozwoju technik i urzadzen
komunikacyjnych rozumianych naturalnie nie
jako $rodki lokomocji, ale narzedzia porozu-
miewania si¢ 1 rozprzestrzeniania informacji
i innych komunikatéw medialnych?.

Warto i nalezy koniecznie zauwazy¢ i pod-
kresli¢ zainteresowanie problematyka medialna
nie tylko jezykoznawcow, politologdéw, histo-
rykéw, socjologéw, psychologéw, filozofow,
ale rowniez teologéw reprezentujacych rozne
polskie jednostki naukowe®. Obok realizowania

I Zob. praca zespotu powotanego przez MNiSW dotyczaca zakresu nowych dyscyplin, http://www.ck.gov.pl/
images/PDF/praca_zespolu.pdf [dostep: 17.10.2014], s. 36-—44.
2 Zob. T. Goban-Klas, Nauki o mediach — baza czy nadbudowa teorii nauk spolecznych?, http://www.up.krakow.pl

[dostep: 20.10.2015].

3 Z pewnoscig nalezy wymieni¢ wérdd nich pracownikéw Instytutu Edukacji Medialnej i Dziennikarstwa na

Wydziale Teologicznym UKSW (plus kilku badaczy, ktérzy formalnie nie sa przypisani do struktury Instytutu,
lecz do ich zainteresowan naukowych rowniez naleza zwigzki migdzy teologig, mediami i kulturg). W sktad
IEMiD-u wchodzi pieé Katedr: Katedra Teologii Srodkéw Spolecznego Przekazu (kierownik: dr hab. prof.
UKSW Grzegorz Lecicki), Katedra Edukacji Medialnej 1 Jezyka Medidéw (kierownik: dr hab. Piotr Drzewiecki),
Katedra Teorii, Aksjologii i Prawa Mediow (kierownik: prof. dr hab. Krystyna Czuba), Katedra Internetu i Ko-
munikacji Cyfrowej (kierownik: ks. dr hab. prof. UKSW Andrzej Adamski, bedacy rownoczes$nie od 2010 r.
dyrektorem Instytutu) oraz Katedra Public Relations i Komunikacji Marketingowej (kierownik: dr hab. prof.
UKSW Monika Przybysz). Poza Instytutem tematyka teologiczno-medialng zajmuja si¢ m.in. ks. prof. dr hab.
Henryk Seweryniak oraz o. dr hab. prof. UKSW Witold Kawecki. Tego rodzaju refleksja jest takze podejmo-
wana w Instytucie Dziennikarstwa i Komunikacji Spotecznej na Wydziale Nauk Spotecznych KUL (m.in. prof.



programu nauczania dziennikarstwa zgroma-
dzity one kadre prowadzacg badania przekazow
medialnych, najogélniej mowiac, w §wietle ak-
tualnej doktryny medialnej Kosciota. Trzeba
wigc doktadnie okre$li¢ miejsce 1 znaczenie
teologii srodkéw spotecznego przekazu zarow-
no w systemie nauk teologicznych, jak i nauk
o mediach. Dlatego celem niniejszego artykutu
jest porownawcze oméwienie dwoch obszarow
nauki: dziedziny i dyscypliny nauk teologicz-
nych oraz dyscypliny nauk o mediach. Autorzy
przeanalizuja metodologiczne aspekty nauk
teologicznych i nauk o mediach. Ich zdaniem,
mimo istnienia pozornych przeszkéd, mozna
méwi¢ o wspolnym obszarze zainteresowan
tych dwoch dyscyplin, jakimi sa media i ko-
munikacja. Plaszczyzng owego naukowego
dialogu teologii z medioznawstwem jest do-
brze rozumiana interdyscyplinarnos¢, ktora jest
cecha zaré6wno nauk teologicznych, jak i nauk
o mediach.

Nauki o mediach jako dyscyplina
naukowa

W dniu 8 sierpnia 2011 r. Minister Nauki
i Szkolnictwa Wyzszego wydat rozporzadze-

Andrzej Adamski, Grzegorz tecicki

nie w sprawie obszarow wiedzy, dziedzin na-
uki i sztuki oraz dyscyplin naukowych i arty-
stycznych. Po raz pierwszy w historii polskiej
nauki ws$rdéd dyscyplin naukowych znalazty
si¢ nauki o mediach, przypisane do dziedziny
i obszaru nauk spotecznych. To rozporzadzenie
byto poprzedzone dluga dyskusja w polskim
srodowisku naukowym, bowiem wsrdd na-
ukowcow zajmujacych si¢ badaniem réznych
aspektow komunikacji i Srodkow spotecznego
przekazu coraz dobitniej podkreslano potrzebe
wyodrebnienia nauk o mediach jako osobnej
dyscypliny. Trwaly tez ozywione dyskusje na
temat jej nazwy oraz umiejscowienia w syste-
mie nauk®. Juz po ogloszeniu wzmiankowa-
nego rozporzadzenia, ktére usankcjonowato
prawnie powstanie nowej dyscypliny, w $ro-
dowisku medioznawcow nie ustata dyskusja
na temat jej nazwy i tozsamosci. Jak sugeruje
Walery Pisarek, $rodowisko przyjeto nazwe
,.hauki o mediach” bez entuzjazmu, wytykajac
brak bezposrednich odniesien do komunikacji
spotecznej’. Niewatpliwie zamet metodolo-
giczny powigksza tez umieszczenie w wykazie
innej dyscypliny — nauk o poznaniu i komuni-
kacji spotecznej — ktérej zakres zainteresowan

dr hab. Karol Klauza) oraz w Katedrze Wspotczesnych Form Przekazu Wiary w Instytucie Teologii Pastoral-
nej i Katechetyki na Wydziale Teologicznym KUL — kierownikiem tej katedry jest ks. prof. dr hab. Tadeusz
Zasgpa). Nalezy tu rowniez wymieni¢ Instytut Dziennikarstwa na Wydziale Nauk Spolecznych Uniwersytetu
Papieskiego Jana Pawtla II w Krakowie (dyrektorem Instytutu jest ks. dr hab. prof. UPJP2 Michal Drozdz).
Ponadto wsrod teologéw odnoszacych si¢ do tematyki medidow nalezy wymieni¢ ks. dr. hab. prof. UO Marka
Lisa z Wydziatu Teologicznego Uniwersytetu Opolskiego, ks. dr. hab. prof. US Andrzeja Dragute z Wydziatu
Teologicznego Uniwersytetu Szczecinskiego oraz dr hab. prof. UWM Katarzyng Parzych-Blakiewicz z Wy-
dziatu Teologicznego Uniwersytetu Warminsko-Mazurskiego. Szersza panorama osrodkéw i badaczy tematyki
teologiczno-medialnej zob. M. Laskowska, Media i teologia. Kierunki badan teologicznych w ujeciu Magiste-
rium Kosciola, ,,Teologia Praktyczna” 2013, nr 14, s. 147-151.

4 Por. T. Goban-Klas, Emergencja nowej dyscypliny: nauki o mediach i komunikacji spotecznej, dokument
elektroniczny na stronach Katedry Komunikowania i Mediéw Spotecznych UJ, http://users.uj.edu.pl/~usgoban/
files/emergencjanaukiomediach.pdf [dostep: 17.10.2014]; tenze, Nauki o mediach i komunikacji spotecznej jako
nowa dyscyplina nauk humanistycznych, ,,Studia Medioznawcze” 2008, nr 2 (33). Jednym z najwczesniejszych
polskich tekstow na ten temat jest artykut T. Gobana-Klasa pt. Od wielo- do interdyscyplinarnosci (Z dziejow wiedzy
o komunikowaniu), pierwotnie opublikowany na tamach ,,Studiow Filozoficznych” w roku 1976, nr 2, s. 77-90,
a nastepnie przedrukowany bez przypisow i z niewielkimi skrotami na famach ,,Studiow Medioznawczych” 2013,
nr 3 (54), s. 11-22 z okazji dorocznej ogdlnopolskiej konferencji Instytutu Dziennikarstwa Uniwersytetu War-
szawskiego pt. ,,Tozsamo$¢ nauk o mediach”.

° Por. W. Pisarek, Terminologia nauk o mediach, ,,Studia Medioznawcze” 2013, nr 2 (53), s. 18.



Teologia i nauki o mediach: interdyscyplinarnos¢ jako plaszczyzna wspolnej refleksji...

wydaje si¢ czeSciowo pokrywaé z naukami
o mediach®.

Podstawowe wytyczne metodologiczne dla
dyscypliny ,,nauki o mediach”, tj. przedmiot, za-
kres, cele badan, okreslenie metod badawczych,
zwigzkéw z nowymi dyscyplinami czy specjalno-
$ci naukowych, zawiera dokument opublikowany
na stronach Centralnej Komisji ds. Stopni i Tytu-
Iow stanowigcy owoc pracy specjalnego zespotu
powotanego przez CK’. Jest to oczywiscie punkt
wyjscia do dalszych prac i dyskusji, albowiem $ro-
dowisko medioznawcze stoi teraz przed zadaniem
bardziej precyzyjnego okreslenia tozsamosci swej
dyscypliny i jej kanondéw metodologicznych.

Interdyscyplinarno§¢ nauk o mediach nie
ulega watpliwosci. Wida¢ to zar6wno w przy-

wolanym wyzej dokumencie, jak i w $rodo-
wiskowej dyskusji toczacej si¢ gléwnie na
famach ,,Studiow Medioznawczych”
podczas organizowanych przez ID UW kon-
ferencji naukowych z cyklu ,,Tozsamo$§¢ nauk
o mediach”. Na tamach kwartalnika glos w niej
zabierali, przedktadajgc opracowania o charak-
terze naukowym, kolejno: Marek Jabtonowski
i Tomasz Gackowski®, Maciej Mrozowski’, To-
masz Gackowski'®, Wiestaw Sonczyk'!, Walery
Pisarek'?, Matgorzata Lisowska-Magdziarz',
Tomasz Goban-Klas', Kazimierz Wolny-Zmo-
rzynski i Andrzej Koziel', Michat Drozdz'e,
Jerzy Oledzki'”, Teresa Sasinska-Klas'®, Tade-
usz Kowalski', Marek Jabtonowski i Wojciech
Jakubowski® oraz Alicja Waszkiewicz-Raviv?'.

oraz

¢ Wsrod subdyscyplin tej dyscypliny naukowej znajduja sie: cyberkultura, edukacja medialna, epistemologia

spoteczna, kognitywistyka, kognitywna teoria kultury, komunikacja intra- i interkulturowa, komunikacja polityczna,
komunikacja spoleczna, medioznawstwo, retoryka, pragmatyka i teoria argumentacji, teoria poznania. Por. Przewody
doktorskie WNSID — regulamin przeprowadzania przewodow doktorskich, dokument elektroniczny na stronach DSW
we Wroclawiu, http://www.dladoktoranta.dsw.edu.pl/doktorat-z-nauk-o-poznaniu-i-komunikacji/przewody-doktorskie-
-wnsid/przewody-doktorskie-wnsid-regulamin-przeprowadzania-przewodow-doktorskich/ [dostep: 17.10.2014].

7 Zob. http://www.ck.gov.pl/images/PDF/praca_zespolu.pdf [dostep: 17.10.2014], s. 36-44.

8 M. Jabtonowski, T. Gackowski, Tozsamos¢ nauk o mediach. Obszary, perspektywy, postulaty, ,,Studia Me-
dioznawcze” 2012, nr 2 (49), s. 15-23.

® M. Mrozowski, Tozsamosé nauk o mediach. Przyczynek do dyskusji, ,,Studia Medioznawcze” 2012, nr 2
(49), s. 24-32.

10T, Gackowski, Konferencja ,, Tozsamos¢ nauk o mediach”, czyli medioznawcza polifonia starej-nowej dys-
cypliny naukowej, ,,Studia Medioznawcze” 2012, nr 3 (50), s. 11-27.

""'W. Sonczyk, Tozsamosé nauk o mediach (refleksje po konferencji), ,,Studia Medioznawcze” 2012, nr 3 (50),
s. 28-39.

12'W. Pisarek, Terminologia nauk o mediach, ,,Studia Medioznawcze” 2013, nr 2 (53), s. 15-26.

3 M. Lisowska-Magdziarz, Metodologia badan nad mediami — nurty, kierunki, koncepcje, nowe wyzwania,
»Studia Medioznawcze” 2013, nr 2 (53), s. 27-42.

14 T. Goban-Klas, Od wielo- do interdyscyplinarnosci (Z dziejow wiedzy o komunikowaniu), ,,Studia Medio-
znawcze” 2013, nr 3 (54), s. 11-22.

15 K. Wolny-Zmorzynski, A. Koziet, Genologia dziennikarska, ,,Studia Medioznawcze” 2013, nr 3 (54), s. 23-35.

¢ M. Drozdz, Etyczne aspekty mediow integralng czescig nauk o mediach, ,,Studia Medioznawcze” 2013,
nr 4 (55), s. 11-26.

17]. Oledzki, Public relations i marketing medialny: zarzqdzanie komunikacjq i wizerunkiem w nauce o me-
diach, ,,Studia Medioznawcze” 2013, nr 4 (55), s. 27-35.

18 T. Sasinska-Klas, Swoistos¢ zjawisk w komunikacji medialnej i problemy w ich badaniach empirycznych,
»Studia Medioznawcze” 2014, nr 1 (56), s. 13-21.

19 T. Kowalski, Ekonomiczne badania nad mediami jako element nauki o mediach, ,,Studia Medioznawcze”
2014, nr 2 (57), s. 15-36.

20 M. Jabtonowski, W. Jakubowski, Status teoretyczny nauk o mediach — kilka uwag do dyskusji, ,,Studia Me-
dioznawcze” 2014, nr 4 (59), s. 11-25.

2! A. Waszkiewicz-Raviv, Edukacja medialna w swietle debaty nad tozsamoscig nauki o mediach. Dotychczaso-
we paradygmaty a neuropoznawcza Sciezka metodologiczna, ,,Studia Medioznawcze” 2015, nr 3 (62), s. 15-28.



Dyskusja jest podejmowana réwniez na tamach
innych periodykéw naukowych, podczas konfe-
rencji naukowych poswigconych tematyce me-
dialnej, a takze w trakcie cyklicznych spotkan
gremiéw odpowiedzialnych za edukacj¢ dzien-
nikarska w Polsce (ostatnio wiosng 2015 r. na
UAM w Poznaniu).

Polscy medioznawcy wydaja si¢ by¢ jed-
nomys$lni w pogladzie, ze interdyscyplinarnos¢
jest jedyna droga, na ktorej nauki o mediach
moga si¢ wlasciwie rozwija¢ oraz realizowac
swe cele i zadania®. Lezg one na styku trzech
obszaréw nauk: spofecznych, humanistycznych
i technicznych. Swoje oddziatywanie na nauki
o mediach zwigksza niewatpliwie rowniez obszar
sztuki. Proporcjonalnie do postgpujacej technicy-
zacji 1 komputeryzacji Swiata rosnie wplyw, jaki
na nauki o mediach wywieraja nauki techniczne,
zwhaszcza takie dyscypliny, jak informatyka, cy-
bernetyka, elektronika, elektrotechnika, teleko-
munikacja®. Trudno jednoznacznie i arbitralnie
przyporzadkowac je tylko do jednego z obszarow
i dziedzin. Jest to wigc dyscyplina eklektyczna,
ktora korzysta z metod i narzgdzi innych dyscy-
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plin naukowych, zwlaszcza socjologii, kulturo-
znawstwa, ale takze ekonomii, filozofii, antro-
pologii, politologii**. Wérdéd réznych aspektow
refleksji o mediach, podejmowanych w obszarze
nauk humanistycznych, obok aspektu jezyko-
znawczego, literaturoznawczego, historycznego,
kulturowo-antropologicznego, pojawia si¢ takze
aspekt teologiczny?®.

Za swoiste uporzadkowanie i podsumowanie
dotychczasowej dyskusji mozna uzna¢ przytacza-
ny juz artykut Jablonowskiego i Jakubowskiego.
Autorzy stawiaja w nim cztery tezy stanowigce
przyczynki do dalszej dyskusji: ,,po pierwsze
— nauki o mediach sytuuja si¢ na przecigciu hu-
manistyki i nauk spotecznych [dyscyplina dwu-
obszarowa]; po drugie — jej przedmiotem mate-
rialnym sa $rodki spotecznego komunikowania,
natomiast przedmiotem formalnym jest sfera
spotecznego obiegu informacji; po trzecie — na-
uki o mediach sa dyscypling o niedookreslonym
polu badawczym; po czwarte — nauki o mediach
sa dyscypling o relatywnie niskiej spojnosci pa-
radygmatycznej’™. Dlatego konieczna jest dalsza
dyskusja zmierzajaca chocby do odpowiedzi na

22 Ten poglad wyrazaja m.in. T. Goban-Klas ,,(...) nie chinski mur, ale wspolna wielodyscyplinarna, interdy-

scyplinarna czy transdyscyplinarna wspoltpraca jest potrzebna dla prowadzenia naukowych studiow nad mediami
jako kluczowym elementem naszej wspotczesnosci i przysziosci”, zob. T. Goban-Klas, Od wielo- do interdyscy-
plinarnosci..., dz.. cyt., s. 11; M. Mrozowski ,,(...) wyrazista tozsamo$¢ nauk o mediach moze si¢ uksztattowac
tylko w wyniku interdyscyplinarnych programéw badawczych, ktore bgda ujmowaé dziatania mediow szeroko
i wieloaspektowo, rownoczesnie integrujac rozne srodowiska badawcze. Bez tego nauki o mediach pozostana
eklektyczna i rozproszong subdyscypling, niemajaca wigkszego wplywu na ogdlny rozwoj nauki, ani tym bardziej
na rzeczywisto$¢”, zob. M. Mrozowski, Tozsamos¢ nauk o mediach..., dz. cyt., s. 27; W. Pisarek ,,Powotanie do
istnienia nauk o mediach jako osobnej dyscypliny nie odebrato badaniom nad mediami i wiedzy o mediach cha-
rakteru interdyscyplinarnego. Sa bowiem media przedmiotem zainteresowania réznych dyscyplin, a réwnocze-
$nie, aby poznac rozne aspekty ich spotecznego funkcjonowania, trzeba skorzysta¢ z metod i technik badawczych
wyksztatconych i stosowanych na gruncie innych dyscyplin. Nauki o mediach musza z naleznym krytycyzmem
anektowac¢ uzyskana na gruncie innych dyscyplin wiedz¢ o mediach i o ich funkcjonowaniu w komunikacji spo-
lecznej, a takze wlaczy¢ do swego arsenatu zwykle mniej lub bardziej zmodyfikowane ich narz¢dzia badawcze”,
zob. W. Pisarek, Terminologia nauk o mediach, dz. cyt., s. 22.

3 Por. M. Jabtonowski, T. Gackowski, Tozsamosé nauk o mediach. Obszary, perspektywy, postulaty, ,,Studia Me-
dioznawcze” 2012, nr 2 (49), s. 17-19.

2 Por. A. Adamski, Ksigdz profesor Antoni Lewek (1940-2010) i jego zastugi dla edukacji medialnej, ,,Biule-
tyn Edukacji Medialnej” 2012, nr 1, s. 118-128.

% Por. M. Jabtonowski, W. Jakubowski, Status teoretyczny nauk o mediach..., dz. cyt., s. 15; A. Adamski,
Media w analogowym i cyfrowym swiecie. Wplyw cyfrowej rewolucji na rekonfiguracje komunikacji spotecznej,
Warszawa 2012, s. 24-26.

26 M. Jabtonowski, W. Jakubowski, Status teoretyczny nauk o mediach..., dz. cyt., s. 24.



Teologia i nauki o mediach: interdyscyplinarnos¢ jako plaszczyzna wspolnej refleksji...

pytanie, czy nauk o mediach nie nalezatoby uznac
za dyscypling tréjobszarowa (wiaczajac w zakres
jej oddziatlywania i badan takze nauki technicz-
ne). Za stuszny nalezy uzna¢ postulat, by w ob-
szarze nauk spolecznych wyodrebni¢, zgodnie
z klasyfikacja OECD, dziedzing nauk o poznaniu,
mediach i informacji (media and communica-
tions) obejmujaca nauki o mediach, kognitywi-
styke oraz bibliologi¢ i informatologie”. Wydaje
si¢ rowniez, ze dyscyplina ,,nauki o mediach”
zyska urzgdowo pehi¢ swej tozsamosci, gdy —
zgodnie z czgsto powtarzanym postulatem — jej
nazwa zostanie zmieniona na ,,nauki o mediach
i komunikacji spolecznej”, konczac tym samym
kompetencyjny spér miedzy medioznawcami
1 kognitywistami.

Naukowos¢ i interdyscyplinarnos¢
nauk teologicznych

W tym miejscu nalezy przej$¢ do pytania: czy
nauki o mediach i teologia mogg mie¢ wspolne
obszary 1 przedmiot zainteresowania? Innymi
stowy, czy mozna méwi¢ o teologii $rodkow
spotecznego przekazu jako subdyscyplinie nauk
o mediach i nauk teologicznych?

Wydawac¢ by si¢ moglo, ze na udzielenie od-
powiedzi twierdzacej nie pozwolg liczne prze-
szkody natury metodologicznej. Nie chodzi juz
nawet o to, ze nauki o mediach zostaty przypi-
sane do obszaru nauk spotecznych i dziedziny
nauk spotecznych, za$ teologia nalezy do ob-
szaru nauk humanistycznych i dziedziny nauk

27 Tamze, s. 15.

teologicznych, bo witasciwie pojeta interdyscy-
plinarnos¢ potrafi sobie poradzi¢ z tym proble-
mem. Kolejna sprawa, to pewna nieostros¢ poje-
cia ,teologia” — religiologia wymienia przeciez
wiele typow teologii, w zalezno$ci od religii
czy wyznania. Sama teologia rzymskokatolicka
nie stanowi doktrynalnego ani metodologiczne-
go monolitu. To jednak — paradoksalnie — jest
czynnikiem korzystnym, wyrazem rozwoju.
Mnogos¢ dyscyplin teologicznych o wlasnym
przedmiocie formalnym, i nie do konca jasno
wytyczonych granicach, to sytuacja analogicz-
na do innych nauk, gdzie wiele dyscyplin filo-
zoficznych, przyrodniczych czy humanistycz-
nych jest obejmowanych zbiorczym mianem
filozofii, fizyki czy humanistyki®.

Wigkszej trudnosci mozna upatrywaé
w specyfice nauk teologicznych i w fakcie, ze
odnosza si¢ one do rzeczywistosci nadprzy-
rodzonej i wykraczaja poza granice poznania
empirycznego, natomiast dla nauk o mediach
empiria stanowi wazne zrédto i punkt wyjscia
do refleksji. Z tego wzgledu mozna si¢ spotkaé
z postawami odmawiajgcymi teologii miejsca
wsérod dyscyplin naukowych. Jest to jednak
zupetnie nieuzasadnione — teologia ma swo-
je miejsce w panteonie dyscyplin naukowych
jako peloprawna galaz nauki. Jednostronna
wizja nauki i racjonalno$ci, ograniczajaca je
tylko do matematyki i nauk do$wiadczalnych,
jest zawezajaca i nieadekwatna®. Teologia jest
nauka, ktora harmonijnie taczy rozum z wiara™®,

28 Por. A. Bronk, S. Majdanski, Teologia — préba metodologiczno-epistemologicznej charakterystyki, ,,Nauka”

2006, nr 2, s. 81-83.

2 A. Bronk i S. Majdanski zauwazaja, ze ,,do widocznego wzrostu zainteresowania problematyka naukowo-

$ci teologii doszto w pierwszej potowie XX w. na kanwie metodologicznych i filozoficznych badan nad nauka,
glownie proweniencji neopozytywistycznej. Okazalo si¢, ze jezeli teologia jest nauka, to odbiegajaca sposobem
uprawiania od tego, co si¢ rozumie przez nauke w jej neopozytywistycznym wzorcu, modelowanym na naukach
przyrodniczych (fizyce). Dwudziestowieczny rozwoj filozofii nauki (,,nowa filozofia nauki”), podwazajacej ist-
nienie uniwersalnych, ponadczasowych standardow naukowosci, doprowadzit do ztagodzenia wczeséniejszego
restryktywnego stanowiska i poszerzenia granic wiedzy”. Tamze, s. 105.

3 Por. Migdzynarodowa Komisja Teologiczna, Teologia dzisiaj: perspektywy, zadania i kryteria, tt. Krzysztof
Stopa, Krakow 2012, s. 67.



dlatego tez ,,stusznie nalezy do uniwersytetu
i do szeroko zakrojonego dialogu nauk, nie tyl-
ko jako dyscyplina historyczna i jedna z nauk
humanistycznych, ale doktadnie jako teologia,
jako dociekanie racjonalno$ci wiary’!. Ma
swoja specyficzng, okreslong metode, a ponad-
to w sposob metodologicznie uporzadkowany,
i w jednoznacznym je¢zyku, uzasadnia wiare,
rozumiang jako odpowiedz na ogdlnoludzka po-
trzebg okreslania sensu rzeczywistosci. Spetnia
tez minimalne postulaty naukowosci sformu-
towane w 1931 roku przez Heinricha Scholza
w trakcie dyskusji z Karlem Barthem. Ma swoj
wlasny, okreslony przedmiot, zdania teologicz-
ne majg charakter poznawczy, za$ prawdziwos¢
twierdzen teologicznych mozna weryfikowac,
powotujac si¢ na ich konsekwencje dla rozumie-
nia $wiata oraz natury i egzystencji ludzkiej*2.
Rozum postuguje si¢ réznymi metodami,
w zaleznosci od przedmiotu swego badania
dostosowanymi do tegoz przedmiotu. Racjo-
nalno$¢ jest jedna, ale przybiera wiele form;
podobnie nauka jest wieloksztattna, gdyz kazda
nauka ma swoj przedmiot i specyficzng metode.
Nowoczesny rozum naukowy nosi w sobie py-
tanie, ktore wskazuje na rzeczywisto$¢ lezaca
poza nim samym i mozliwo$ciami jego meto-
dologii. Musi wigc przyja¢ racjonalng struktu-
r¢ materii i zgodno$¢ migedzy naszym duchem
i racjonalnymi strukturami natury jako fakt, na
ktorym powinien oprze¢ swa metodologig. Py-
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tanie, dlaczego tak musi by¢, jest pytaniem real-
nym — i nauki przyrodnicze musza je przekazac
innym metodom i poziomom myslenia: filozofii
i teologii**. Dla tych nauk ,,wstuchiwanie si¢
w wielkie doswiadczenia i przemyslenia tra-
dycji religijnych ludzkosci, a zwlaszcza wiary
chrzescijanskiej, jest zrodtem poznania, a igno-
rowanie tego bytoby niemozliwym do zaakcep-
towania ograniczeniem naszego [pola] percep-
¢ji i reakcji™*, gdyz ,,rozum, ktory jest ghuchy
na boskos$¢ i ktory odktada religic w dziedzing
subkultur, jest niezdolny do wchodzenia w dia-
log kultur”®. Rozum i wiara muszg si¢ spotkaé¢
w nowy sposob. Tylko wtedy otworzg si¢ szero-
kie horyzonty rozumu, wymaga to jednak prze-
zwycigzenia tendencji do ograniczenia rozumu
do tego tylko, co empirycznie sprawdzalne’®.

I tutaj znébw moze przyj$¢ z pomocg pojgcie
interdyscyplinarnosci. Taki charakter — jak juz
wykazano — majg nauki o mediach. Rowniez
teologia jest ,,dyscypling graniczng, z oknami
otwartymi na nauki humanistyczne — historig,
filozofig, lingwistyke, psychologie, socjologig,
etnologie i tym podobne™’. Potrzeba interdy-
scyplinarnego podejécia w uprawianiu teologii
jest coraz lepiej rozumiana takze przez samych
teologdéw. Rowniez w Polsce rozumieja oni co-
raz lepiej, ze interdyscyplinarnos¢ jest wpisana
w samg natur¢ teologii, gtdwnie z powodu wie-
lo$ci 1 wielorakosci zrodet, ktorymi si¢ poshu-
guje®®. Wytrawny teolog jest w stanie dostrzec

31 Benedykt XVI, Przemowienie na uniwersytecie w Ratyzbonie (Regensburg), 12.09.2006 r., tt. M. Gérnic-
ki, http://www.opoka.org.pl/biblioteka/W/WP/benedykt xvi/podroze/benl6-ratyzbona 12092006.html# [dostep:

17.10.2014].

32 Por. H. Seweryniak, K. Sitkowska, M. Robak, Kultura—media—teologia. Metodyka pisania prac dyplomo-

wych, Plock 2013, s. 27-31.

3 Por. Migdzynarodowa Komisja Teologiczna, Teologia dzisigj ..., dz. cyt., s. 67.
3 Por. Benedykt XVI, Przemowienie na uniwersytecie w Ratyzbonie..., dz. cyt.

3 Tamze.
36 Tamze.

3 Por. H. Seweryniak, Teologie na ,,progu domu”, ,Kultura—-Media—Teologia” 2010, nr 1, http://kmt.uksw.
edu.pl/media/pdf/kmt 2010 1 seweryniak.pdf [dostgp: 02.11.2015], s. 12.

3 Por. G. Strzelczyk, Potrzeba interdyscyplinarnosci w polskiej teologii. Uwagi metodologiczne, ,,Teologia
w Polsce” 2 (2008), nr 2, s. 257-265, http://www.dogmatyka.pl/TwP/index.php?numer=2,2 [dostep: 2.11.2015].
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locus theologicus w niemal kazdym aspekcie
otaczajacej go rzeczywistosci. Cytowany juz
wyzej dokument Migdzynarodowej Komi-
sji Teologicznej, opracowany pod auspicjami
Kongregacji Nauki Wiary, wrecz zacheca do
spotkan i wymiany interdyscyplinarnej mig-
dzy teologami, filozofami, specjalistami nauk
przyrodniczych, historycznych, spotecznych
i innych. Wynika to z faktu, ze teologia rozwija
si¢ we wspotdziataniu z innymi naukami, za$
inne nauki — w owocnym dialogu z teologia®.
Dla teologii dialog i wspotpraca interdyscypli-
narna jawig si¢ jako konieczne do zagwaranto-
wania 1 wyrazenia jej jednosci. Stowo ,teolo-
gia”, uzyte w liczbie pojedynczej, nie oznacza
absolutnie jednolitosci stylow i poje¢ — raczej
wskazuje na wspolne poszukiwanie prawdy
o Bogu i $§wiecie, za$ wszystkie subdyscypliny
teologiczne, majagce swe rozne zrodta, metody
i zadania, sg zasadniczo zjednoczone wysit-
kiem zmierzajagcym do poznania Boga i Jego
zbawczego planu®.

Medioznawstwo i teologia: zadania
i mozliwosci wspoélpracy
Na zakonczenie pozostaje znalez¢ odpowiedz na
pytanie: co refleksja teologiczna ma do zaofero-
wania naukom o mediach i w jakich obszarach
moze si¢ okaza¢ przydatna? Jakie wyzwania
i obszary badawcze szczegdlnie potrzebujg re-
fleksji teologiczno-medialnej, a jednoczes$nie sa
dla niej wyzwaniem i zadaniem?

Wedlug dekretu Soboru Watykanskiego 11
o formacji kaptanskiej Optatam totius, teo-
logia ma ,,szuka¢ rozwigzywania problemow
ludzkich w $wietle Objawienia, jego wieczne
prawdy stosowa¢ do zmiennych warunkow zy-

cia ludzkiego i glosi¢ je w sposdb dostepny dla
wspolczesnych ludzi” (DFK 16). Jak w §wietle
tych stéw patrze¢ na zadania i miejsce teolo-
gii mediow 1 komunikacji? Wydaje sig, ze po-
wyzsze zdanie odnosi si¢ wlasnie dzis, w XXI
wieku, w realiach spoteczenstwa zmediatyzo-
wanego, do tej mtodej subdyscypliny nauk teo-
logicznych.

Warto zwréci¢ uwage, ze zaréwno religia
jak 1 media stanowia fenomeny o zasiggu po-
wszechnym. Zar6wno w obszarze kultury, jak
i mediéw nastgpuje swoiste spotkanie dwoch
sfer: sacrum i humanum. Stusznie zatem zauwa-
za Henryk Seweryniak, mowiac o istocie teo-
logii mediow i jej gtéwnych zadaniach, ze nie
chodzi w niej na pierwszym miejscu o poszu-
kiwanie zastosowan pastoralnych ani o oceng
etyczna, ale ,,przede wszystkim o stawianie rze-
czywistosci kultury i mediow w $wietle Bozego
logosu / Ewangelii (sub ratione Dei); o wydo-
bywanie tego, jakie pierwiastki duchowe ta rze-
czywisto$¢ w sobie kryje; jak ma si¢ do najgleb-
szych ludzkich pytan o prawdg, dobro, pigkno
i sens”!. Co to oznacza w sferze faktycznych
dziatan? ,,Przektadajac to na jezyk konkretu —
pisze Krzysztof Marcynski — chodzi o rozwia-
zywanie aktualnych ludzkich probleméw, sensu
zycia, cierpienia, $mierci, samotnosci, mitosci
w kontekscie Ewangelii, wykorzystujac do tego
najnowsze rozwigzania i urzadzenia medialne
Web 2.0 oraz nowoczesny jezyk mediow”*2. Nie
mozna jednak — jak slusznie zauwazaja Joseph
Borg i Carl Mario Sultana — traktowa¢ mediow
w tym procesie tylko instrumentalnie. Same
media jako no$niki nauczania Kosciota i tresci
zwigzanych z wiarg nie sg neutralne; mediatyza-
cja tresci orgdzia religijnego ma wptyw na jego

¥ Por. Migdzynarodowa Komisja Teologiczna, Teologia dzisigj..., dz. cyt., s. 54.

40 Tamze, s. 84-85.

* H. Seweryniak, Teologie na progu..., dz. cyt., s. 18.

2 K. Marcynski, Media — applied science dla wiary [w:] Media w transformacji, red. A. Gralczyk, K. Marcynski,

M. Przybysz, Warszawa 2013, s. 17-18.



przekaz i odbior®, Przeciwko pogladowi o neu-
tralno$ci medidw oraz prymatowi technologii
nad treécig stanowczo wypowiedziat si¢ takze
Benedykt XVI w encyklice Caritas in veritate
(nr 73), podkreslajac, ze ,,sensu i celow mediow
nalezy szuka¢ w podstawie antropologicznej”.
Maja si¢ one stawac ,,0kazjg do humanizacji”.
Samo pomnazanie mozliwosci wzajemnej tacz-
nosci i obiegu idei to zbyt mato, by mozna byto
mowi¢ o spelieniu misji mediow. Stanie si¢
tak dopiero wtedy, gdy beda ,,kierowaé si¢ mi-
loscia i stuzy¢ prawdzie, dobru oraz braterstwu
naturalnemu i nadprzyrodzonemu”, a takze gdy
stang si¢ ,,narzedziami promocji powszechnego
udzialu we wspolnym poszukiwaniu tego, co
stuszne™*. Media nie sa tylko nosnikami i po-
srednikami informacji, ale maja tez stymulowac
uzytkownika do zaangazowania w misterium
spotkania cztowieka z Absolutem*.

W tym kontekscie warto przyjrze¢ si¢ zada-
niom, jakie przed teologia mediow stawia Se-
weryniak. Bedzie to poszukiwanie odpowiedzi
na pytania: ,,Jak rozpozna¢ rzeczywisto$¢ i bo-
gactwo $rodkow spotecznego przekazu w per-
spektywie Bozego daru? Jak rozumie¢ — w ho-
ryzoncie transcendencji — kluczowe w §wiecie
nowych mediow pojecia ,$wiata realnego”
i,,$wiata wirtualnego”? Jak rozjasnia¢ Bozym
Swiatlem t¢ niezwykle ro6znorodng i skompli-
kowang dziedzing, w ktorej tak tatwo gubi si¢
prawda o cztowieku, a jednocze$nie niesie ze
soba tyle fascynujacych interpretacji cztowieka
inaszego $wiata? Jak zapobiega¢ rozdzwigkowi
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pomiedzy Ewangelig a $wiatem mediow? Jak
skutecznie wykorzystywac je do ewangelizacji
i katechizacji? Jak prowadzi¢ poglebiong anali-
z¢ sfery warto$ci w sieciowej komunikacji? Jak
wykorzysta¢ to narzgdzie do budowania wspo6l-
noty ludzkiej i wzmacniania spotecznosci Ko-
Sciota? Jak oceniac zjawiska takie jak demokra-
tyzacja, globalizacja, pluralizm — niewatpliwy
skutek wielorakiej dziatalno$ci medialnej? Jak
rozwija¢ interdyscyplinarne badania naukowe
w tym zakresie w katolickich uczelniach wyz-
szych?4,

Waznym elementem badan teologii mediow
bedzie refleksja nad moralnym wymiarem dzia-
fania i wptywu mediow. Nalezy ja poprzedzic¢
koniecznym przypomnieniem, ze w $wietle
teologii mediow informacja to nie towar, ale
dobro wspdlne o charakterze spotecznym, a do-
step do informacji mozna zaliczy¢ do podsta-
wowych praw naleznych osobie ludzkiej. Po-
dobnie w sporze o wizje i aksjologi¢ zawodu
dziennikarza, teologia mediéw i komunikacji
jednoznacznie opowiada si¢ za uznaniem dzien-
nikarstwa za stuzbe prawdzie i spoteczenstwu.
Taki poglad wyklucza komercyjne traktowanie
dziennikarstwa i redukowanie go do poziomu
dzialalno$ci wylacznie biznesowej. W $swietle
tej koncepcji przekazy medialne maja eduko-
wac, ksztattowac i formowac¢ obywateli®.

Obszarem eksploracji i badan teologiczno-
-medialnych powinna by¢ rowniez rzeczywi-
stos¢ cyfrowa. Jest ona poddawana ciaglej re-
fleksji, tacznie z wypowiedziami papieskimi

4 Por. J. Borg, C.M. Sultana, Communicating faith through the legacy media. Theological reflections and
pastoral implication, “Kultura-Media—Teologia” 2015, nr 20, http://kmt.uksw.edu.pl/media/pdf/kmt 2015 20

Borg_Sultana 1.pdf [dostgp: 02.11.2015], s. 11-12.

# Por. Benedykt XV1, Encyklika ,, Caritas in veritate ", “Watykan” 2009, nr 73. Szerszg analize przytoczonego frag-
mentu encykliki zob. A. Adamski, Media narzedziem humanizacji w Swietle nr: 73. encykliki Benedykta XV1 ,, Caritas in
veritate” [w:] Cztowiek w medialnym labiryncie, red. M. Laskowska, K. Guzek, Warszawa 2011, s. 163—174.

4 Por. K. Parzych-Blakiewicz, Mass media jako ,,locus theologicus” [w:] Media w transformacji, red. A. Gral-
czyk, K. Marcynski, M. Przybysz, ,Warszawa 2013, s. 388.

* H. Seweryniak, Teologie na progu..., dz. cyt., s. 17.

41 Zob. T. Kononiuk, wypowiedz w dyskusji ,,Media w stuzbie spoteczefistwu™ 9 stycznia 2007 r. w redakcji ,,Prze-
gladu Powszechnego”, http://wiadomosci.onet.pl/prasa/media-w-sluzbie-spoleczenstwu/k944k [dostgp: 02.12.2015].
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na ten temat (Benedykt XVI i jego oredzia na
Swiatowe Dni Srodkéw Spotecznego Przekazu-
1), ktore zaowocowaty okresleniem, jakie pod
adresem Ojca Swietego sformutowal Antonio
Spadaro, nazywajac go ,,teologiem komunika-
cji cyfrowej”. Dynamiczny rozwdj internetu
i mediow cyfrowych jest nie bez znaczenia dla
religijno$ci zarowno samego czlowieka, jak
i catych wspdlnot. Badania internetu moga do-
tyka¢ takich kategorii i poje¢ jak internet reli-
gijny, religijno$¢ internetowa, religia online, cy-
berreligia, e-religia, religia 2.0, religia zmedia-
tyzowana etc.”® Warto tu odnotowa¢ naukowy
dorobek Spadaro (wraz z rozwijang przez niego
cyberteologia), ktorag uwaza za ,inteligencj¢
wiary w epoce Sieci” (innymi stowy: refleksje
nad zrozumialoscia wiary w $wietle logiki Sie-
ci)®'. Wskazuje on na stale rosngcg i poszerzaja-
cq si¢ pule pytan badawczych w tym obszarze,
m.in. na kwesti¢ wspolnoty online, mozliwosci
sakramentow w Sieci, kwestie zwigzane z prze-
powiadaniem, etyke sieciowa, czy wreszcie teo-
logiczne wyzwania ,,zbiorowej inteligencji”.
Badania relacji miedzy kulturg cyfrows
a chrzescijanskim obrazem $wiata podjeta Kata-
rzyna Sitkowska, ktora wskazuje na konieczno$¢
dialogu miedzy teologia a kultura cyfrowg oraz
okresla zadania teologii wobec zmieniajacego
si¢ obrazu $wiata. Za jeden z kluczowych pro-

blemow teologicznych uznaje pytanie ,,0 pojecie
Boga przystajace do wspotczesnego sposobu do-
$wiadczania rzeczywistosci oraz o role Chrystusa
w $wiecie uwarunkowanym wplywem techno-
logii”®. Niewatpliwie interesujacymi obszarami
badawczymi sg rowniez kwestie relacji migdzy
technicznym a metafizycznym obrazem Swiata
czy tez kultury cyfrowej wobec codziennej prak-
tyki zycia®. Wielkim wyzwaniem dla Kosciota sg
tez pojecia czasu, przestrzeni i komunikacji zmie-
niajace si¢ wskutek rozwoju globalnej infrastruk-
tury informacyjnej*.

Zakonczenie

Jak widaé, nauki teologiczne oraz nauki o me-
diach w krytycznej refleksji naukowej na temat
srodkow spotecznego przekazu majg wiele
wspolnych obszaréw zainteresowan. Moga si¢
w owej refleksji uzupetniac i wiele sobie nawza-
jem zaoferowac. Polem, na ktorym ten dialog
moze si¢ dokonywaé w tworczy i owocny spo-
sob, moze by¢ nowa subdyscyplina naukowa,
usytuowana na styku nauk teologicznych i nauk
o mediach: teologia srodkéw spotecznego prze-
kazu (lub tez, jak proponujg autorzy niniejszego
tekstu: teologia mediow i komunikacji). Jej za-
lozenia metodologiczne zostang przedstawione
w osobnym artykule na tamach kolejnego nu-
meru ,,Studiow Medioznawczych”.

* Wigcej na ten temat zob. B. Bilicka, Chrzescijariski styl obecnosci na ,,cyfrowym kontynencie” w oregdziach
Benedykta XV1, ,Forum Teologiczne” 2015 (XVI), s. 139-151.

4 Por. A. Spadaro, Benedetto XVI, teologo della comunicazione digitale, wpis na bogu “Cyberteologia.it”
opublikowany 21.02.2013, http://www.cyberteologia.it/2013/02/benedetto-xvi-teologo-della-comunicazione-di-

gitale/ [dostep: 27.10.2015].

" Por. Z. Hanas, Internet religijny a religijnos¢ internetowa: eksploracja pola badawczego [w:] Media w trans-
formacji, red. A. Gralczyk, K. Marcynski, M. Przybysz, Warszawa 2013, s. 26-27.

! Por. A. Spadaro, Cyberteologia. Chrzescijanstwo w dobie Internetu, tt. M. Masny, Krakow 2013, s. 44.
Podkresla on, ze cyberteologia ,,nie jest (...) socjologicznym spojrzeniem na religijno$¢ w Internecie, tylko owo-
cem wiary, ktora wyzwala w sobie bodziec poznawczy w epoce, kiedy logika Sieci naznacza sposob ,myslenia,

poznawania, komunikowania, zycia”. Tamze, s. 46.

2 K. Sitkowska, Wspdiczesne interpretacje rzeczywistosci w kontekscie rozwoju kultury cyfrowej oraz ich
wplyw na chrzescijanski obraz swiata, Warszawa 2014, mps w archiwum WT UKSW, s. 212.

3 Por. tamze, s. 227-260.

3 Por. K. Sitkowska, Kosciol wobec wyzwan nowych technologii, ,,Kultura—Media—Teologia” 2010, nr 2,
http://kmt.uksw.edu.pl/media/pdf/kmt 2010 2 sitkowska.pdf [dostep: 02.11.2015], s. 87-98.
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O wizerunku public relations
w polskim spoleczenstwie

Jerzy Oledzki

artykule bgdziemy si¢ opieraé na trzech
hipotezach:

(1). Rozwoj cywilizacji wplywa na wzrost
wymagan i oczekiwan komunikacyjnych: chce-
my zy¢ w lepszym $wiecie i wigcej wiedziec,
by czu¢ si¢ bezpiecznie.

(2). Traktowanie public relations jako przede
wszystkim narzg¢dzia promocji i marketingu do-
prowadzito do zdeprecjonowania pozytywnego
znaczenia tego terminu i negatywnego kojarze-
nia go z propaganda.

(3) Ptynne ramy funkcjonowania na polskim
rynku ushug public relations, heterogeniczno$é¢
srodowiska zawodowego,
oczekiwan klientow oraz rozmycie odpowie-
dzialno$ci za podejmowane posunig¢cia powo-
duja, ze w codziennej praktyce PR kojarzy si¢
z dziataniami spotecznie nieakceptowalnymi (np.
oczernianiem konkurencji, kupowaniem opinii
medidw, postugiwanie si¢ ktamstwem, korupcja,
nieuczciwa reklama lub propaganda etc.).

szeroki wachlarz

Prospoleczna filozofia

public relations

W dyskursie medialnym traci si¢ wlasciwy sens
pojecia public relations, ktore juz w pierwszej
polowie XX wieku stato si¢ na $wiecie nieod-
taczna czesécia komunikacji spotecznej. Dotyczy
bowiem porozumiewania si¢ kazdej organizacji
ze swoim otoczeniem 1 interesariuszami. Ten
proces informowania ma mie¢ charakter §wia-
domy, zaplanowany i zorganizowany; powinien

zapobiegaé potencjalnym kryzysom i przela-
mywac bariery w porozumiewaniu si¢ ludzi ze
soba. Fundamentalng zasada public relations
jest otwarty i1 przyjazny kontakt z ludzmi, opar-
ty na szacunku wobec drugiego czlowieka, czy-
li takze uznajacy jego racje i punkty widzenia
podlegajace spotecznej krytyce i wymagajace
zmiany. Stowo ,,public” ma tu szczegdlnie istot-
ne znaczenie: komunikowanie ma mie¢ charak-
ter nie zamknigty, ale publiczny, otwarty, bez
nieszczerych intencji — jego celem zawsze ma
przeciez by¢ zdobywanie przyjacidt, sympatii,
zwolennikow. Jakiekolwiek dziatania nieetycz-
ne, ktére wychodza na jaw, niszcza wszystkie
pozytywne skutki komunikowania, jakie wcze-
$niej osiggnigto, rujnuja zdobyte zaufanie i re-
putacj¢ nadawcy.

Wiele najlepszych firm na $wiecie stosuje
powyzsza filozofi¢ public relations jako staly
i wazny element polityki zarzadzania firmy,
dzieki ktéoremu korporacja pozyskuje i pod-
trzymuje zrozumienie i poparcie spoteczne nie-
zbedne do realizacji swoich zamierzen. Czyni
to przez badania opinii publicznej w celu dosto-
sowania swoich zadan do wymagan otoczenia
i prowadzenia takiej dziatalnosci, ktéra umoz-
liwia lepsza wspotprace ze spoteczenstwem. To
planowe i czgsto perswazyjne komunikowanie
si¢ ma przeciez charakter publiczny — co znaczy
takze, ze jest dostgpne dla wszystkich.

W Stanach Zjednoczonych — kolebce $wia-
domych dziatan public relations — juz od ponad



stu lat PR pomaga pluralistycznemu spoteczen-
stwu podejmowac decyzje i przyczyniaé si¢ do
wzajemnego zrozumienia pomig¢dzy grupami
a instytucjami. Stuzy budowaniu zgody mig-
dzy spoteczenstwem a polityka we wszystkich
sprawach publicznych. Stuzy zatem wszystkim
instytucjom: firmom, zwigzkom zawodowym,
agendom rzadowym, fundacjom, szpitalom,
instytucjom oswiatowym i religijnym, stowa-
rzyszeniom spotecznym. Te instytucje maja za
zadanie zrozumie¢ postawy i warto$ci swoich
publicznosci (termin rownoznaczny z ,,rynkami
docelowymi” lub ,,grupami docelowymi”), by
budowac z nimi jak najbardziej efektywne rela-
cje (a w konsekwencji — osiggnaé swoje cele).
Wiadomo, ze public relations wérod specjali-
stow marketingu jest rozumiane jako perswa-
zyjna komunikacja skierowana do okreslonych
publiczno$ci. Komunikacja firmy z otoczeniem,
wedlug tych specjalistow, sktada si¢ z 4 elemen-
tow: znakéw tozsamosci firmy jako symboli or-
ganizacyjnych, reklamy instytucjonalnej, pro-
gramu kontaktéw z klientami oraz z publicity,
czyli bezptatnej informacji w mediach na temat
firmy, jej produktow i usthug. Odpowiedzialnosé¢
za publicity ponosi zwykle dzial public rela-
tions. Autorzy piszacy o marketingu zwracaja
wigc uwage na bliskie jego zwiazki z PR, ale
tez podkreslaja, Ze utozsamianie obu dziedzin
jest btedem z uwagi na odmienno$¢ zadan'.
Zadaniem marketingu jest zidentyfikowanie
klientow i okreslenie ich potrzeb, opracowanie
produktow, ktére zaspokoja te potrzeby i do-
starczenie ich do zainteresowanych odbiorcow.
Tymczasem nie dla wszystkich jest jasne, ze
PR to nie jest jedynie marketingowe narzg-
dzie promocji, lecz wszechstronne dziatanie na
rzecz dostosowania polityki i decyzji zarzadu
przedsigbiorstwa do oczekiwan i zainteresowan
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opinii publicznej; w razie potrzeby takze ksztat-
towanie tej opinii, utrzymywanie przyjaznych
relacji ze wszystkimi waznymi grupami spo-
fecznymi zainteresowanymi celami i tre§cig na-
szej polityki informacyjnej. W public relations
mamy do czynienia przede wszystkim z troska
o reputacje firmy i bezptatne (w odroznieniu od
reklamy) przekazanie przez nadawce informa-
cji na jej temat do réznych grup otoczenia.

Poczatki wspodlczesnie rozumianej filozofii
public relations odnajdujemy na kontynencie
amerykanskim pod koniec XVIII wieku w at-
mosferze dyskusji wokoét projektow redagowane;j
wowczas konstytucji nowego panstwa. Nalezy
wspomnieé¢, ze byl to okres dos¢ duzej popu-
larnosci wyznawcow teorii umowy spoleczne;j,
praw natury i liberalnego panstwa konstytucyj-
nego. Podobno do idei public relations nawiazy-
wat Thomas Jefferson w kontekscie swoich apeli
o samorzadno$¢ obywatelska i nawotywania do
obowigzku budowy spotecznego zaufania i od-
powiedzialnosci tworzacych si¢ instytucji de-
mokratycznego panstwa. W roku 1832 adwokat
Dorman Eaton definiowat public relations jako
,hawigzywanie kontaktow miedzyludzkich dla
powszechnego dobra”. Nie wigzano wowczas tej
idei z biznesem czy wykorzystywaniem infor-
macji dla osobistych korzysci lub zysku firmy.
Pierwsza na $wiecie zawodowa agencja rekla-
mowa powstala kilkanascie lat pozniej — w roku
1841 Volney Palmer zatozyt ja w Filadelfii®.

W latach 1900-1902 powstaty pierwsze Pu-
blicity Bureau w Bostonie i w Waszyngtonie.
W roku 1904 Ivy Lee zaklada pierwsza w §wie-
cie agencj¢ public relations i méwi o konieczno-
$ci odcigcia si¢ od nierzetelnego dziennikarstwa,
intryg i knowan na rzecz informacji opartej na
prawdziwych faktach. Zamiast jezyka z ,,pola
walki” ma by¢, jak pisat w 1906 roku ,,szczere

1Zob. np. K. Wojcik, Public relations. Wiarygodny dialog z otoczeniem, Warszawa 2013.
2'W 1849 roku jego agencja twierdzita, ze reprezentuje 1300 tytutow gazet, spo$rdd okoto 2000 ukazujacych
si¢ wowczas w USA, por. http://www.dsignhistory.org/Advertising_pages/FirstAd.html [dostgp: 14.11.2015].
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i otwarte dostarczanie prasie i spoleczenstwu
Standéw Zjednoczonych, w imieniu instytucji go-
spodarczych i publicznych, aktualnych i szcze-
gotowych informacji na wartosciowe i interesu-
jace tematy. Nie jest to tajne biuro prasowe. Cata
nasza dziatalno$¢ bedzie prowadzona w sposob
otwarty. Naszym celem jest dostarczanie wiado-
mosci. Nie jest to agencja reklamowa’”.
Chociaz Ivy Lee pojmowat jeszcze komuni-
kacj¢ jako jednokierunkowy przekaz i brakuje
W jego teorii sprzezenia zwrotnego, ustanowit
niepodwazalng zasade rzetelnosci informacji.
Zawdd PR-owca to wedtug niego, jak i drugie-
go ojca PR — Edwarda Bernaysa, profesja, do
ktérej moze przygotowaé tylko wyksztalcenie
uniwersyteckie. Przy tak ogromnej masie in-
formacji, ktore naptywaja do nas kazdego dnia,
istnieje naturalne zapotrzebowanie na rzetel-
nych i profesjonalnych specjalistow PR, ktorzy
potrafia wspolpracowaé z wszystkimi adresa-
tami przekazoéw PR. Zaczynaja wiec tworzy¢
si¢ pierwsze szkoty zawodowego PR, ktore nie
byto jeszcze widziane jako marketingowe na-
rzgdzie promocji, ale bardziej jako praktykowa-
nie r6znych technik propagandy publiczne;j.
Wymienione fakty dowodza, moim zda-
niem, ze tylko dzieki pojawieniu si¢ przemy-
stowej produkcji i technologiom sprzyjajacym
wynalazkom, urbanizacji, rozwojowi czytel-
nictwa — ktére to wszystkie czynniki razem
byly w XIX wieku nawzajem zalezne od siebie
i stymulowaty dostep obywateli do wszelkich
srodkow przekazu — mozemy moéwi¢ o Sta-
nach Zjednoczonych jako ojczyznie §wiadomie
prowadzonych dziatan public relations. Teraz,
na poczatku XXI wieku, mozemy takze po-
wiedzieé¢, ze w krajach, gdzie nie ma wolnego
rynku gospodarczego, wolnych i zdemono-
polizowanych mediow (w tym takze interne-
tu), zagwarantowanego prawnie swobodnego
przeptywu informacji i wolnosci stowa, nie

ma szans na rozwoj public relations. Jesli bra-
kuje tam ktéregokolwiek z tych stymulatorow,
to mamy do czynienia z monopolem instytucji
propagandowych i reklamg handlowg. Public
relations powinniSmy bowiem rozumiec¢ jako
celowe 1 $wiadome zarzadzanie spotecznym
obrazem w interesie organizacji lub jakkol-
wiek definiowanej grupy ludzkiej, polegajace
na wszystkich dziataniach komunikacyjnych
zmierzajacych do osiagnigcia pozytywnych
relacji z otoczeniem. Jest to przede wszystkim
dziatanie komunikacyjne (niepozbawione takze
marketingowych narzedzi i Srodkow pozyski-
wania ludzkiej uwagi), ktére jest nastawione na
sztuke ksztaltowania wizerunku tej grupy czy
marki instytucji, organizacji spotecznych, za-
wodowych, religijnych (etc.), pomocne w bu-
dowaniu reputacji i w umacnianiu przyjaznych
relacji z otoczeniem.

Ten spoleczny obraz to inaczej wielobarw-
ny wizerunek czy wyobrazenie, jakie jedna lub
wiele publicznosci ma o sobie, innych grupach
lub instytucjach. Nie jest to obraz rzeczywisty,
doktadnie i szczegétowo nakreslony, ale raczej
mozaika wielu szczegolow, podchwyconych
przypadkowo, fragmentarycznie, o nieostrych
réznicach. Sam wizerunek organizacji jednakze
nie jest najwazniejszym celem dziatan public
relations, gdyz dla sprawnego i dtugofalowego
funkcjonowania kazdej instytucji wazniejsza od
wizerunku jest jej reputacja — czyli niematerialna
wartos$¢ organizacji jako efekt synergii wszelkich
dziatan organizacji. Skladajg si¢ na nie kultura
pracy tej instytucji, konsumencka ocena produk-
tow czy oferowanych ushug, opinie i zachowania
pracownikow, kultura zarzadzania, opinie inwe-
storow, klientow, mediow i roznych publicznosci
czy interesantow wypowiadajacych si¢ na temat
tej organizacji, i tym samym wptywajacych na
tre$¢ jej wizerunku, a w konsekwencji — decydu-
jacych o reputacji tej instytucji.

3 F.P. Seitel, Public relations w praktyce, Warszawa 2003, s. 33.



Od specjalistow public relations oczekuje
si¢ wiecej niz od specjalistéw do spraw pro-
mocji i wizerunku. To oni majg by¢ nie tylko
ekspertami w mediacji, pertraktowaniu z intere-
sariuszami, zajmowac si¢ posrednictwem w ko-
munikacji migdzy organizacja i jej otoczeniem,
ale takze bezustannie monitorowa¢ zachowanie
spoteczenstwa i umie¢ identyfikowa¢ poszcze-
golne grupy, do ktérych nalezy kierowaé swo-
je komunikaty. Monitorowanie jest zwigzane
z prowadzeniem sumiennych badan opinii,
postaw i zachowan oraz wiedzy o organizacji,
jaka posiadaja wszystkie grupy interesariuszy —
obecne jak i potencjalne. Podstawowa metoda
dziatan staje si¢ w rezultacie dialog, dzieki cze-
mu mozna mowi¢ o komunikacji dwustronne;j,
gdzie symetri¢ zapewnia nie tylko stuchanie
interesariuszy, ale — co bardziej nowatorskie
i trudniejsze — dopasowywanie organizacji do
oczekiwan otoczenia. W XXI wieku mamy pra-
wo oczekiwaé od organizacji i firm poczucia
wigkszej odpowiedzialno$ci wobec spoteczen-
stwa — pewnego stopnia integracji z oczekiwa-
niami, zachowaniami i postawami.

Ogolnopolski sondaz GfK Polonia

Doswiadczeni w uprawianiu zawodu PR na-
ukowcy Robert L. Heath i Timothy W. Coombs
pisali w 2006 roku, ze definiowanie public rela-
tions jedynie jako budowanie wizerunku orga-
nizacji splaszcza to okreslenie i je karykaturuje,
przez co praktykdéw tej profesji uwaza si¢ za
ktamcow, ktorzy dostosowuja nawet prawdziwe
informacje do celéw wizerunkowych, aby tylko
osiggna¢ zamierzony efekt!. W rezultacie lekce-
wazenia roli reputacji spoteczne znaczenie po-
jecia ,,public relations” jest dalekie od ideatow,
na ktorych si¢ opieralo przy swoich narodzi-
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nach. Do podobnego wniosku sktaniajg wyniki
badan ogdlnopolskich przeprowadzonych przez
GfK Polonia w dniach 6-9 marca 2014 roku,
na podstawie reprezentatywnej imiennej proby
Polakow w wieku 15+, wylosowanej z bazy PE-
SELS. Osoby celowe zostaly wybrane w opar-
ciu o dwustopniowy stratyfikowany schemat
losowania z calkowita liczbg realizowanych
wywiadow N = 1020. Wywiady zrealizowano
metoda wywiadow bezposrednich w domach re-
spondentow technika CAPI. Badania wykonano
dzigki pomocy finansowej wortalu Proto.pl, kto-
ry pomoégt takze w przeprowadzeniu podobnych
badan w listopadzie 2005 roku, kiedy réwniez
korzystali$my z ustug GfK Polonia®.

Zestaw pytan byt w tej sytuacji niemal iden-
tyczny jak dziewieé lat wezesniej, co umozliwi-
o poréwnywanie odpowiedzi, jak rowniez za-
obserwowanie ewentualnych zmian opinii. Jak
si¢ okazalo, bylo to owocne w skutkach zato-
zenie badawcze. W zamieszczonych wykresach
podajemy zatem wyniki obu badan, zwracajac
w komentarzu szczegdlng uwage na pojawiaja-
ce si¢ ewidentne roéznice w ocenach i opiniach
ankietowanych osob.

Z ostatnich badan wynika, ze w naszym kra-
ju znacznie wzrosta liczba 0sob, ktore twierdza,
ze jest im znane pojecie public relations — z 27%
w 2005 roku do 39% w 2014 roku (zob. rys. 1.)
W ciagu tego kilkuletniego okresu zwigkszyto
si¢ grono 0sob, ktorym public relations czesciej
kojarzy si¢ z dziatalnoscig biznesowa i polity-
ka, zmniejszylo si¢ za$ skojarzenie z propagan-
da i reklama, ale w zamian pojawilo nowe ne-
gatywne skojarzenie — powigzanie z korupcja.
W Polsce public relations jest wyraznie kojarzo-
ny przede wszystkim z marketingiem i sprzeda-
73 oraz dzialalnoscig $rodowisk politycznych

4R.L. Heath, W.T. Coombs, Today s Public Relations: An introduction, London 2006, s. 7.
% Szczegolne podzigkowania za bezinteresowna organizacj¢ tych badan pragng ztozy¢ panu Maciejowi Sieje-

wiczowi i pani Julii Sapocinskiej z GfK Polonia.

¢ Por. J. Oledzki, D. Tworzydto, Public relations. Znaczenie spoleczne i kierunki rozwoju, Warszawa 2006,

s. 37-44.
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posadzanych o manipulowanie informacjami, réwnomierny we wszystkich grupach pod wzgle-

co takze sita rzeczy dotyczy dziennikarzy i me-  dem wyksztatcenia i wykonywanej pracy zawo-

diow, z reklama wlacznie, jako catego systemu  dowej, ale uwage moze zwrdci¢ znaczne zmniej-

komunikowania (zob. rys. 2.). szenie zainteresowania PR-em wsrod najmtodsze-
Wzrost znajomosci pojecia PR wydaje sig byé  go pokolenia pytanych osob (zob. rys. 3.).

Skojarzenia zwiagzane z pojeciem
»public relations”
Podstawa: osoby, ktore styszaty o public relations
1% Nie wiem 3%
Z dziennikarstwem (mediami) I 22%12
o Nie, Z biznesem _22%24’
0 (nie styszatem/am . I 23%
nie spotkalem/am 70% Z polityka 9%
si 0
) Z reklama || 19/55%
™ 6%
Z propaganda 0%
. H3%
Tak Z korupcja 0%
(styszalem/am 0 | 1%
spotkatem/am Z czym§ innym 6% »014 3
si¢) Nie wiem/trudno powiedzie¢ | 3%91,/ B2014, N =385
2014 N 2005, N =268
2005 Odmowa odpowiedzi | 01 O/A’
(4

Rysunek 1. Znajomos¢ terminu ,,public relations” (podstawa: N = 1000)

Zrodho: opracowanie whasne na podstawie badan przeprowadzonych przez GfK Polonia

Z biznesem (marketingiem i sprzedaza)
53%

Z polityka (manipulowaniem informacjami)
52%

Z dziennikarstwem (mediami) s70;
(]

Z reklama
49%

Z propaganda (stronniczym
przedstawieniem faktow)

Z korupcja (wynagradzaniem za publikowanie
pozytywnych lub negatywnych informacji)

Najwazniejsze skojarzenie
2 najwazniejsze skojarzenia
[ 3 najwazniejsze skojarzenia
Il Razem

Nie wiem

Odmowa odpowiedzi

Rysunek 2. Skojarzenia zwigzane z pojg¢ciem ,,public relations” (N = 385)

Zrédto: opracowanie whasne na podstawie badan przeprowadzonych przez GfK Polonia
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Znajomos$¢ terminu PR wg wieku... ...wg wyksztalcenia...
34 19
15-19 lat e Podstawowe/Zawodowe o
63 .
20-29 lat s 2 Srednie I 50
57
00— 5 s — 7|
33
50 i wigcej lat [ 23 I 2005
...Wg pozycji zawodowej
68
6l 54
S04 44
32
Robotnicy/rolnicy/ Emeryci/rencisci Pracownicy umystowi/ Studenci Specjalisci/wiasciciele/
gospodynie domowe urzegdnicy dyrektorzy

Rysunek 3. Znajomos$¢ terminu ,,public relations” wedtug wieku, wyksztatcenia 1 pozycji zawodo-

wej ankietowanych

Zrédto: opracowanie whasne na podstawie badan przeprowadzonych przez GfK Polonia

Wedlug uczestnikow sondazu dziatalno$é
okreslana jako ,,uprawianie PR” oznacza przede
wszystkim promocje¢ organizacji i dbanie o jej
reputacje (zob. rys. 4. — respondenci mieli moz-
liwos¢ wielokrotnego wyboru). Co trzeci odpo-
wiadajacy wskazywat takze na jednostronnosc¢
ocen — przedstawianie tylko cech pozytywnych
i pomijanie negatywnych zachowan organizacji.

Autoreklama i samochwalstwo

Z brakiem obiektywizmu w public relations ta-
cza si¢ tez dwie kolejne krytyczne opinie, we-
dtug ktorych uprawianie PR to rowniez zajmo-
wanie si¢ autoreklama i nieuzasadnione faktami
samochwalstwo. Takie aktualne w 2014 roku
rozumienie public relations potwierdzaja wy-
niki kolejnego zapytania o opis pojgcia ,,public
relations”. Jest to wigc przede wszystkim pro-
mowanie pozytywnego wizerunku, a rzadziej
dostarczanie informacji (w sensie bardziej bez-
stronnego komunikowania si¢ z otoczeniem)
o dziatalnosci organizacji (zob. rys. 5.). W po-

rownaniu z wynikami badan sprzed dziewigciu
lat mamy obecnie znaczacy wzrost krytycznych
uwag o tendencyjnosci public relations. We-
dtug badanych jest to reklamowanie produktow
(33%), manipulowanie informacjami (30%),
szukanie znajomos$ci i dobrych kontaktow
z dziennikarzami (19%) oraz namawianie ich
do publikowania pochwalnych tekstow (16%)
albo udzial w rozpowszechnianiu negatywnych
opinii (8%). Mniej krytyczne, ale wystepujace
w pejoratywnym kontekscie autoreklamowa-
nia, sg wyobrazenia ankietowanych osob o za-
daniach specjalistow public relations. W kafete-
rii odpowiedzi wystepuje zatem na pierwszym
miejscu tworzenie pozytywnego wizerunku
(51%), ale takze ich udziat w reklamowaniu fir-
my (33%). Pozostate wskazane zadania opisuja
rzeczywisty spis obowiazkdéw spoczywajacych
na profesjonalistach public relations i §wiadcza
o rzetelnej znajomos$ci zakresu potencjalnych
zadan. Jest to wigc (zob. rys. 6.): planowanie
i realizacja kampanii promocyjnych, dbato$¢
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o0 reputacje¢ organizacji, wspotpraca z mediami
w roli rzecznika prasowego, przygotowywanie
materiatow promocyjnych. Zauwazalny jest
zatem dualizm postaw badanej populacji wo-
bec public relations w Polsce. Z jednej strony
krytycznie jest oceniane funkcjonowanie osob

uprawiajacych public relations, podczas gdy
wyobrazenie o zadaniach, jakie powinni reali-
zowa¢ konsultanci public relations, jest bardziej
zobiektywizowane i oparte na pozytywnych
oczekiwaniach spoleczenstwa wobec tej formy
komunikacji spoteczne;j.

Promowac kogo$ lub co$

Dbac o reputacj¢ wszelkimi metodami
Przedstawi¢ tylko dobre fakty, pomijajac zte
Zajmowac si¢ autoreklama

Sprawia¢ dobre wrazenie, nic nie robigc

Informowac wszystkich o tym, czym zajmuje si¢
dana organizacja/instytucja

Ocenia¢ tylko dobrze

Chwali¢ kogos za cos, czego ten kto$ nie zrobit
Klama¢é

Nie wiem

Odmowa odpowiedzi

I
I
I
I
I
I
I
=
| A

9%

2%

Rysunek 4. Co, Pani/Pana zdaniem, oznacza pojgcie ,,uprawia¢ PR”? (dane taczne z trzech najwaz-
niejszych skojarzen; podstawa: osoby, ktdre styszaty o public relations, N = 385)

Zrodlo: opracowanie whasne na podstawie badan przeprowadzonych przez GfK Polonia

Promowanie pozytywnego wizerunku firmy/osoby

Dostarczanie informacji o dziatalnosci firmy i/lub osoby
Reprezentowanie firmy wobec dziennikarzy i klientow
Reklamowanie produktow, firm/osob

Manipulowanie informacjami 0%_ 30%

Kontaktowanie si¢ i porozumiewanie z ludzmi

Szukanie znajomosci i dobrych kontaktow z dziennikarzami ? 19%
Namawianie dziennikarzy do publikowania informacji o firmie/osobie ? 1

Rozpowszechnianie negatywnych opinii ? 8%
0

— 53%
39%
36%
11%
— 34%
9%

—33%
8%

[ 24%
15%

6%
B 2014, N =385
2005, N = 268

ie wiem W 7%
Nie wiem 1%

Rysunek 5. Na czym przede wszystkim polega dziatalno§é w dziedzinie public relations?

7Zrédto: opracowanie wlasne na podstawie badan przeprowadzonych przez GfK Polonia
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Tworzeniem pozytywnego wizerunku firmy _ 51%
Reklama firmy oraz jej ustug i produktow _ 33%
Planowaniem i realizacja kampanii promocyjnych _ 29%
Dbatoscia o reputacic [ 29%
Planowaniem i realizacja kampanii wyborczych i politycznych [ NG 26%

Wspolpracg z mediami, tak samo jak rzecznik prasowy [N 25%

Przygotowywaniem materialdw promocyjnych _ N
dla kierownictwa 1 dziennikarzy 19%

Zdobywaniem nowych klientéw dla firmy _ 16%

Tworzeniem atmosfery w firmie -
. . A o . 13%
i przyjaznych stosunkéw z jej otoczeniem °

Korumpowaniem mediow - 11%

Nie wiem

C

Rysunek 6. Czym najczesciej zajmuje si¢ specjalista w dziedzinie public relations? (respondenci
korzystali z mozliwosci wielokrotnego wyboru, N = 385)

Zrédto: opracowanie whasne na podstawie badan przeprowadzonych przez GfK Polonia

Dziewig¢ lat wczesniej, na pytanie, kto naj-
czgsciej korzysta z ushug specjalistow public
relations, ankietowani wskazali mig¢dzynaro-
dowe firmy; obecnie te zagraniczne instytucje
znalazly si¢ na czwartym miejscu, po polity-
kach, dziatach marketingu i reklamy oraz biz-
nesmenach (zob. rys. 7.). Swiadczy to wyraznie
o wzrastajagcej konkurencyjnoséci krajowego
biznesu i organizacji komercyjnych oraz o spo-
lecznym przekonaniu, ze polskie $rodowiska
polityczne korzystaja z wiedzy marketingowe;j
specjalistow PR w zakresie komunikowania
politycznego. Poréwnujac wyniki badan z roku
2005, widzimy juz w 2014 aktorow i generalnie
zamoznych ludzi jako nowych (dawniej nie-
obecnych) klientéw agencji public relations.

Swiadomi obserwatorzy dyskursu medialne-
go w polskich srodkach przekazu moga odnies¢
wrazenie — szczegdlnie w okresie goracych dys-
put krajowych politykow i licznych komentato-
rOw — ze otacza nas §wiat wykreowany niemal
przez specjalistow od public relations. Szcze-

goblnie premier rzadu RP Donald Tusk bywat
podejrzewany przez opozycyjne partie o ota-
czanie si¢ i korzystanie z ustug specjalistow
do spraw promocji, a wicepremier rzadu ko-
alicyjnego PO i PSL wregcz stwierdzita 17 lute-
g0 2014 roku, ze ,,nie bedzie méwita gtadkich
stow wygtadzanych przez PR-owcow, gdyz
[przypis J.O.], ja nigdy nie ktamie, zawsze
moéwie prawde”. Tego rodzaju opinie znako-
micie mogg wpisywac si¢ w schemat zrzuca-
nia winy za zaistniate sytuacje kryzysowe na
blizej niezidentyfikowane obiekty, kojarzone
spolecznie z negatywnymi stereotypami et-
nicznymi czy zawodowymi, miedzy innymi
takim jak r6zni agitatorzy, propagandzisci czy
PR-owcy. Zapytalismy w naszych badaniach,
czy termin ,,public relations” nie jest w krajo-
wych mediach naduzywany. Okazuje sig¢, ze
niemal potowa ankietowanych mieszkancow
Polski jest juz zmeczona czestotliwoscig uzy-
wania tej nazwy (zob. rys. 8.). Odsetek o0sob,
ktorych to nie drazni jest mniejszy.
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I 54
32%
I 39%
35%
I 38%
35%

, . . I 2%
Migdzynarodowe firmy i instytucje 399

Politycy
Dziat marketingu i reklamy

Biznesmeni

[
Sztaby wyborcze partii i kandydatow na urzedy panstwowe 18% 31%
0

. . . , . 0,
Kandydaci na wysokie stanowiska panstwowe i rzadowe 7% 27%
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Tylko ludzie bogaci M. 12%
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Rysunek 7. Kto najczeséciej korzysta z ustug osob lub firm zajmujacych si¢ public relations?
(respondenci korzystali z mozliwosci wielokrotnego wyboru, N = 385)

Zrodto: opracowanie whasne na podstawie badan przeprowadzonych przez GfK Polonia

Nie, termin nie pojawia si¢
zbyt czesto i nie jest naduzywany
45%

Termin pojawia si¢ zbyt czesto
i jest naduzywany
48%

Nie wiem
7%

Rysunek 8. Termin ,,public relations”, pojawiajacy si¢ w mediach i w wypowiedziach osob publicz-
nych, jest zbyt czgsto naduzywany czy tez nie? (N = 385)

Zrodho: opracowanie wiasne na podstawie badan przeprowadzonych przez GfK Polonia

Po tak wielu medialnych relacjach dotycza-
cych brudnych technik wykorzystywanych w dys-
kredytacji konkurentow politycznych czy rywali
do rdéznych intratnych stanowisk panstwowych,
aw sferze gospodarczej —na fali donosow, podstu-
chow i innych metod nieuczciwej walki rynkowej,
pojecie ,,czarny PR” stalo si¢ stowem wytrychem

machinacji réznymi informacjami i wymyslony-
mi intrygami czy ktamstwami. O zdanie na temat
,czarnego PR” zapytalisSmy naszych responden-
tow. Okazuje si¢, ze badani potrafig prawidtowo
okresli¢ znaczenie tego pojecia, ktore wedlug
nich (zob. rys. 9.) kojarzy si¢ ze zniestawianiem
konkurencji i rywali, oczernianiem, odwracaniem
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Ze zniestawieniem konkurencji i rywali _ 36%
Z oczernianiem kogo$ lub czego$ za pomoca informacji, _ 359%
ktorych nie mozna sprawdzi¢
Z odwracaniem uwagi od wlasnych btgdow i porazek _ 34%
Z symbolem negatywnej propagandy | 52
Z fatszywymi oskarzeniam/oszczerstwami _ 29%

Z krytykowaniem kogos lub czego$ za niewtasciwe postgpowanie _ 26%

Z dowodem braku wiedzy (o czym moéwi) osoby, s
ktdra tego pojecia uzywa
Nie rozumiem tego pojecia - 8%
Odmowa odpowiedzi 6%

Z niczym 10%

Inne I 1%

Rysunek 9. Z czym najbardziej kojarzy si¢ pojecie ,,czarny PR”? (N = 385)

Zrodto: opracowanie wlasne na podstawie badan przeprowadzonych przez GfK Polonia

uwagi od wiasnych klgsk i porazek lub tez dla
niektorych jest symbolem negatywnej propagan-
dy. To pojecie wydaje si¢ by¢ najwlasciwszym
terminem dla tego rodzaju manipulacji informa-
cjami zmierzajagcymi do budzenia nienawisci lub
przynajmniej niechgci wobec innych ludzi, a wigc
celu komunikacji zdecydowanie przeciwnemu niz
zaklada to public relations.

Kiedy w roku 2005 przeprowadzali$my bada-
nia na temat opinii mieszkancow Polski o public
relations, dowiedzieliSmy si¢, ze dla 70% pyta-
nych oséb ten termin kojarzyt si¢ dobrze lub ra-
czej dobrze. Tylko dla 13% — Zle lub raczej Zle.
Rysunek 10. wskazuje, ze w ciggu dziewigciu
lat spoteczny wizerunek public relations w Pol-
sce ulegl znacznemu pogorszeniu. Obecnie az
27% badanych ma zte lub raczej zte skojarzenia
zwigzane z tym pojeciem.

PR to niekoniecznie public relations

Zarowno w dyskursie medialnym, jak i po-
tocznym slownictwie, najczgdciej wystepuje
skrot PR, zamiast pelnej nazwy ,,public rela-
tions”. PR-owiec, PR-owy wizerunek, PR-owe
sztuczki i tym podobne okreslenia zdaja si¢

najlepiej umacnia¢ w potocznej opinii stereo-
typ propagandzisty i reklamiarza, ktory z ta-
twoscig umie tworzy¢ zmyslne banki mydlane
o wielu zaletach opisywanej instytucji, osoby,
lidera, celebryty, biznesmena, ktore brzmia
na tyle wiarygodnie, ze stuchacze nie potrafia
tam znalez¢ §ladow manipulacji. Petna nazwa
public relations wymaga za$ nie tylko wiedzy
o prawidlowej wymowie, ale takze moze by¢
znakiem rozpoznawczym osoby, ktora uwaza
si¢ za eksperta w dziedzinie komunikacji mig-
dzyludzkiej. SpytaliSmy naszych respondentow
o opinie, ktory termin, ich zdaniem, brzmi po-
wazniej. Odpowiedzi nie byly zaskakujace —
74% badanych zdecydowanie opowiedziato si¢
za public relations jako nazwa budzaca wigksza
sympati¢ niz skrot PR. Ten wynik jest chyba
najbardziej praktyczna wskazdéwka, jakiego po-
jecia nalezaloby najczesciej uzywac, jesli chee-
my uczy¢ o profesjonalnym public relations
1 budzi¢ zaufanie do naszych dziatan komunika-
cyjnych. Popularny w wielu srodowiskach skrot
PR staje si¢ synonimem ptytkiej autopromoc;ji,
reklamiarstwa, odpustowego rozgtosu i zgietku
propagandowego.
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20%

Dobre
5204 Raczej dobre

Raczej zte

50%

Zte

Nie wiem/
trudno powiedzie¢

2014, N =385 2005, N =268

Rysunek 10. Skojarzenia z terminem ,,public relations” w roku 2014 i 2005 (podstawa: osoby, ktore
styszaty o public relations)

Zrédto: opracowanie whasne na podstawie badan przeprowadzonych przez GfK Polonia

Odmowa odpowiedzi
2%
Nie wiem

4% Public relations

74%

Rysunek 11. Public relations czy PR? Ktory termin brzmi, Pani/Pana zdaniem, bardziej powaznie?

Zrodlo: opracowanie whasne na podstawie badan przeprowadzonych przez GfK Polonia



Podsumowanie

Otrzymane wyniki badan pozwalaja na wycia-

gnigcie nastgpujacych wnioskow:

* Public relations kojarzy si¢ w Polsce z pro-
mocyjng dzialalno$cia medialng powigzana
z polityka, biznesem, reklamg i propaganda.

* Public relations w odczuciu spotecznym
polegaja na promowaniu pozytywnego wize-
runku firmy lub osoby lub na informowaniu
o ich dziatalno$ci. Ta dziatalno$¢ jest bliska
reklamowaniu produktow czy organizacji,
jak 1 manipulowaniu informacjami ich doty-
czacymi.

¢ Klientami firm zajmujacych si¢ PR sa naj-
czgsciej politycy, biznesmeni i ludzie bogaci
lub ubiegajacy si¢ o stanowiska panstwowe
czy rzadowe.

* W poréwnaniu do naszych pierwszych ba-
dan, przeprowadzonych w roku 2005, nie-
mal o potowe wzrost odsetek osob, ktore
twierdza, ze znajg termin ,,public relations”
(z 27 do 39 punktéw procentowych). Jedno-
czesnie wizerunek PR w ciagu tych lat zde-
cydowanie si¢ pogorszyt. W roku 2005 zte
i bardzo zte skojarzenia miato 13% ankieto-
wanych, natomiast w roku 2014 az 27% ba-
danej populacji (wsréd oséb twierdzacych,
Ze znaja ten termin).

* Pojecie ,,czarny PR” jest przede wszystkim
kojarzone ze zniestawianiem lub oczernia-
niem konkurencji i rywali oraz z odwraca-
niem publicznej uwagi od wlasnych btedow
i porazek.

* Badani maja zdecydowanie lepsza opini¢
i bardziej szanuja pojecie ,,public relations”
niz jego skrét ,,PR”, ktory jest kojarzony —
jak wida¢ z kontekstu catego sondazu — z ten-
dencyjnym przedstawianiem wielu réznych
i nie zawsze zgodnych z prawdg informacji.

Nasze zaréwno tradycyjne, jak i cyfrowe srodki

masowego przekazu (mamy juz do czynienia

z intensywnym udziatem w komunikacji spo-

tecznej wielu zrédet cyfrowych i mediow spo-

lecznosciowych) ujawniaja przede wszystkim
brak wiedzy o spolecznym znaczeniu tego po-

Jerzy Oledzki

jecia. Trudno w tych relacjach dostrzec kwali-
fikacje merytoryczne autoré6w uprawniajace ich
do zabrania glosu i pozwalajace im kompetent-
nie analizowac¢ i ocenia¢ stan komunikacji spo-
tecznej. Zamiast odwotywania si¢ do wiedzy na
temat znaczenia public relations w spoteczen-
stwie obywatelskim kazdego demokratycznego
kraju, w mediach pojawiaja si¢ falami materia-
ty, w ktorych czgsto wystepuje termin PR tylko
w kontekscie zdarzen kojarzonych negatywnie
lub sensacyjnie. Jest to wywotywane fatalnymi
wypowiedziami réwnie malo kompetentnych
w tym zakresie politykow i réznych asystuja-
cych im ,,znachoréw komunikacji publiczne;j”,
ktorzy juz wspoélnie z dziennikarzami czestuja
nas dramatycznymi komentarzami np. o bla-
zenskim zachowaniu politycznych celebrytow,
co przecigtnemu zjadaczowi chleba wydaje si¢
zabawne 1 pocieszajace, ze sg jeszcze ghupsi
i bardziej $§mieszni od niego, ale te opisy by-
najmniej ulatwiaja zrozumienia istoty public
relations. Niestety, zar6wno media jak i poli-
tycy, oceniajac dziatalno$¢ wszystkich (czyli
swoja 1 opozycji) uczestnikow zycia publiczne-
g0, postuguja si¢ retorykg skrajnie emocjonalng
i negatywnie warto$ciujaca, narzucajac konsu-
mentom medidw pojmowanie terminu ,,public
relations” wedlug syndromu myslenia grupo-
wego, ktore skupia uwage na przystowiowych
dzwigkach dzwonu, a nie na tym, w jakiej spra-
wie on dzwoni i alarmuje, czyli w oderwaniu od
kontekstu oczywistych faktow i zdarzen.

W konsekwencji niemal wszyscy koncen-
trujemy swoja uwagg¢ przede wszystkim na
chwytach promocyjno-reklamowych, a nie na
ocenie konkretnych dziatan, czyli czgsto mizer-
nych efektach pracy dla dobra wspolnego, kto-
rych oczekujemy od politykéw. Termin ,,PR”
stal si¢ w rezultacie opisowym kluczem wytry-
chem tego syndromu propagandy polityczno-
-medialnej obejmujgcej autogloryfikacje i brak
samokrytycyzmu wsrod politykow. A mowiac
dobitniej — symboliczng i nowomodng ocena
pozbawiajaca oponentdw i rywali wszelkiej
moralnos$ci, rzuceniem gotostownego oskarze-
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nia o brak zasad etycznych, dysfunkcjonalnym
stereotypem przedstawiajacym rywali jako
karierowiczéw, z ktorymi nie ma o czym roz-
mawiaé, a tym bardziej — zawieraé jakiegokol-
wiek porozumienia. Media, niestety, sprzyjaja
kultywowaniu tego niemoralnego zachowania
politykow, poniewaz same, w imi¢ swoich zy-
wotnych celow marketingowych, sa zaintere-
sowane materialami i tematami pokazujagcymi
dramaturgi¢ zdarzenia, ktore otrzymuje si¢
przez konfrontowanie ze sobg ludzi uwiktanych
w spory i konflikty. Bo przeciez state podgrze-
wanie nastrojow powigksza widowni¢ i czy-
telnictwo prasy. W rezultacie tej retorycznej
kooperacji politykéw z mediami negatywny
stereotyp public relations jest wykorzystywa-
ny do celéow z gruntu obcych podstawowym
zatozeniom public relations. Pytanie, na kim
powinna spocza¢ odpowiedzialnos¢ edukacji
medialnej tych réznych widowni i tak wielu
czytelniczych publiczno$ci, by uczyli si¢ pa-
trze¢ podejrzliwie na cala zawarto§¢ mediow
i traktowali niemal wszystkie programy i za-
warto$¢ mediow elektronicznych oraz teksty
w prasie drukowanej podobnie jak wszystkie
reklamy emitowane w blokach reklamowych
czy zamieszczane na kolumnach ogloszenio-
wych, pozostaje nadal otwarte...

Powrd¢my jeszcze na koniec do marketin-
gowej koncepcji public relations. Warto wigc
podkresli¢, ze dziatalnos$é PR, jako zorientowa-
na spolecznie komunikacja jakiejkolwiek insty-
tucji, pokazuje na szerszy kontekst aktywnosci
kazdej organizacji. PR bywa rozpatrywany jako
funkcja zarzadzania (w szerokim kontekscie)
lub jako narzgdzie promocyjne. Firmy w ten

sposob chcg wspiera¢ wprowadzanie nowych
produktow lub zmiang pozycjonowania tych
produktéow, budowaé zainteresowanie okreslo-
na kategoria produktu, wptywaé na okreslone
grupy docelowe, broni¢ produktow, ktore nie sa
jeszcze spotecznie akceptowane i budowaé ob-
raz calego przedsigbiorstwa’. Powiedziatbym
— organizacja przez public relations szuka moz-
liwosci dialogu ze swoim otoczeniem w celu
osiggniecia obopdlnych korzysci.

Mozna wnioskowaé, ze najwigkszym ry-
zykiem stojacym przed marketingowym ujg-
ciem/praktyka PR jest utrata kredytu spotecz-
nego zaufania, co potencjalnie moze nastapic¢
jako konsekwencja asynchronicznego rozwoju
marketingowego PR. Wiadomo, ze ludzie uod-
pornili si¢ juz na dziatania marketingowe, stali
si¢ mniej wrazliwi na coraz bardziej wymyslne
chwyty i fortele promocyjne, fantazjowanie co-
pywriterow, cwaniactwo sprzedawcow czy ge-
szefty reklamowe. Mowi si¢ juz o agresywnym
marketingu, wigc z obawa mozna oczekiwac,
ze wkrotce w ramach marketingowego public
relations pojawi si¢ zamiennie stosowany takze
agresywny PR. Niezbyt chlubna stawa otacza-
jaca dziatania marketingowe zostaje w ten spo-
sob przeniesiona na PR i public relations. Tego
niebezpieczenstwa mozna unikna¢, jesli:

— samoswiadomos$¢ profesjonalizmu i etyki

w Srodowisku public relations bedzie wysoka,;
— bedzie si¢ rozwija¢ konkurencja w tym $ro-

dowisku zawodowym, i jednocze$nie po-

wstanie silny rynek ochrony konsumentow;

— na wolnym rynku be¢da dziataty roznorodne
srodki spotecznego przekazu, same prze-
strzegajace etyki zawodowe;j.

7 Ph. Kotler, Marketing: analiza, planowanie, wdrazanie i kontrola, Warszawa 1994.
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Cel 1 charakter krytyki prasowej —

wybrane aspekty

Wojciech Lis

Podstawy prawne swobody wypowiedzi,
a wiec 1 krytyki, ktora jest jej czgscia, sta-
nowiag przepisy Konstytucji Rzeczypospolitej
Polskiej z dnia 2 kwietnia 1997 r.! oraz doprecy-
zZowujace je przepisy ustawy z dnia 26 stycznia
1984 r. prawo prasowe?, ktore zostaly poddane
blizszej analizie®.

Konstytucja RP w art. 54 ust. 1 kazdemu
gwarantuje wolno§¢ wyrazania swoich pogla-
dow oraz pozyskiwania i rozpowszechniania
informacji. Z wolno$ci wyrazania pogladow
wynika prawo do krytyki, ktorej szczegolnym
beneficjentem jest prasa i tworzacy ja dzienni-
karze. W zwigzku z tym nalezy postawi¢ pytanie
o to, czym jest krytyka, jaki jest jej sens i rola
w zyciu spotecznym? Wyrazony w pytaniu cel
badawczy ma doprowadzi¢ do okres$lenia istoty
i celu krytyki w pracy dziennikarza.

O roli 1 znaczeniu krytyki w dziatalnosci
dziennikarskiej $wiadczy fakt, ze ustawa praso-
wa odwoluje si¢ do niej az w pigciu miejscach,
co jak na akt normatywny stosunkowo niewiel-
ki, bo zawierajacy raptem 54 artykuly zawie-
rajace przepisy merytoryczne, jest dos¢ symp-
tomatyczne. Juz na samym jej poczatku, w art.

1, ktéry ma charakter dyrektywy programowe;j,
prawodawca stwierdza, ze ,,Prasa, zgodnie
z Konstytucja Rzeczypospolitej Polskiej, ko-
rzysta z wolno$ci wypowiedzi i urzeczywistnia
prawo obywateli do ich rzetelnego informowa-
nia, jawnosci zycia publicznego oraz kontroli
i krytyki spotecznej”. Zakres prawa do krytyki
wyznaczajg kolejne artykuly ustawy prasowe;j
— art. 5, w ktorym prawo do krytyki wigze si¢
z zasadg wolnosci stowa i art. 6, ktory na enume-
ratywnie wymienione w nim podmioty (organy
panstwowe, przedsi¢gbiorstwa panstwowe i inne
panstwowe jednostki organizacyjne, a takze or-
ganizacje spotdzielcze zwigzkow zawodowych,
organizacji samorzadowych i innych organiza-
cji spotecznych w zakresie prowadzonej przez
nie dziatalnos$ci publicznej) naktada obowiazek
udzielania odpowiedzi na przekazang krytyke
prasowa oraz zabrania utrudniania prasie zbie-
rania materialtdw krytycznych badz tlumienia
krytyki w inny sposéb. Gwarancje prawa do kry-
tyki znajduja si¢ takze w art. 41 pp, ktory konsty-
tuuje kontratyp krytyki, oraz w art. 44 pp, ktory
penalizuje utrudnianie lub tlumienie krytyki.
Wszystkie te przepisy tworzg instytucj¢ prawa

! Konstytucja Rzeczypospolitej Polskiej z dnia 2 kwietnia 1997 r., Dz.U. z 1997, Nr 78, poz. 483 ze zm.

2 Ustawa z dnia 26 stycznia 1984 r. prawo prasowe, Dz.U. z 1984, Nr 5, poz. 24 ze zm. (dalej: pp).

* W tym kontekscie nalezy zaznaczy¢, ze przepisy posrednio dotyczace krytyki prasowej zostaty rowniez za-
warte w art. 212 ustawy z dnia 6 czerwca 1997 r. kodeks karny, gwarantujacy ochrone przed zniestawieniem oraz
w art. 23-24 ustawy z dnia 23 kwietnia 1964 r. kodeks cywilny, ktore odnosza si¢ do ochrony dobr osobistych.
Te zagadnienia nie zostana poddane analizie, podobnie jak dorobek orzeczniczy Europejskiego Trybunatu Praw
Cztowieka, poniewaz sg one przedmiotem odrgbnych opracowan.
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musza by¢ rozpatrywane tacznie. Jakiekolwiek
inne podejscie bedzie prowadzi¢ do niewtasci-
wych wnioskow i1 w konsekwencji budzi¢ po-
wazne zastrzezenia interpretacyjne.

Pomimo tylu odniesien do krytyki ustawa
prasowa nie podaje jednak jej definicji, pozosta-
wiajac to doktrynie i judykaturze, ktore jak dotad
nie zdolaly wypracowaé jednego, powszechnie
uznanego rozumienia znaczenia tego pojecia.
W s$wietle do§¢ niejednolitych pogladéw mozna
przyja¢ za Jackiem Sobczakiem, ze przez kry-
tyke prasowa nalezy rozumie¢ rzetelne, zgodne
z prawem 1 zasadami wspodtzycia spolecznego
przedstawianie ujemnych ocen i zjawisk odno-
szacych si¢ do zycia spolecznego®. Z uwagi na
to, ze w strukturze kazdej wypowiedzi krytycz-
nej mozna wskaza¢ elementy opisowe dotyczace
stwierdzenia faktow, odnoszace si¢ do nich oceny
i uogodlnienia, ktore zostaja wyrazone w okreslo-
nej formie, uzupetnia si¢ ja dodatkowo o nadang
jej literacka forme wyrazu oraz cel, ktéremu ma
stuzy¢. ,,W doktrynie przyjmuje si¢, ze krytyka
powinna obejmowaé trzy kregi tematyczne. Do
pierwszego z nich zwyklo si¢ zalicza¢ wypowie-
dzi o charakterze dyskusyjnym, postulaty i propo-
zycje syntetyczne, sygnalizujace potrzeby zmian
w réznych dziedzinach zycia. W tej sferze krytyka
jest dyskusja polityczna. Drugi krag to konfronta-
cja rzeczywistego stanu rzeczy z zamierzeniami,
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deklaracjami, obietnicami, programami oraz po-
trzebami spolecznymi. Trzeci krag odnosi si¢ do
spraw incydentalnych, ma charakter interwencyj-
ny, mocno spersonalizowany, jego przedmiotem
bywa niegospodarnos¢, nieodpowiedzialnosc,
brak kompetencji i niedbalstwo™. Krytyka praso-
wa zyskuje szczegdlne znaczenie z uwagi na $ro-
dek komunikowania jej opinii publicznej, ktory
nie tylko wzmacnia jej skuteczno$¢, ale takze site
razenia, co ma istotne znaczenie z uwagi na to, ze
krytyczny zarzut ma wilasciwosci stygmatyzujace
i raz publicznie postawiony, chocby nawet poz-
niej dementowany i odwolywany, nie zdota nigdy
w pehi oczysci¢ dotknigtej nim osoby.

Krytyka prasowa, tak jak swoboda wypowie-
dzi, nie ma charakteru absolutnego, co oznacza,
ze nie kazdy jej przejaw jest dozwolony. Ozna-
cza to zatem, ze podlega reglamentacji prawne;j.
Granice dozwolonej krytyki prasowej zakresla
art. 41 pp, ktory uzaleznia jg od spetnienia trzech
przestanek: realizacji celow dzialania i zadan
prasy okreslonych w art. 1 pp (podjecie krytyki
w interesie spolecznym); zachowania wymogu
zgodnosci z prawda; rzetelnosci i zgodnosci z za-
sadami wspoélzycia spotecznego. Stosownie bo-
wiem do art. 41 pp pod ochrong prawa pozostaje
publikowanie zgodnych z prawda i rzetelnych
sprawozdan z jawnych posiedzen Sejmu, obec-
nie takze i Senatu, jednostek samorzadu teryto-
rialnego oraz ich organéw®. Chronione prawem

4 Zob. J. Sobczak, Prawo prasowe. Komentarz, Warszawa 2008, s. 276.

S Tamze, s. 277.

¢ Przywolujac dostownie aktualng tre$¢ art. 41 pp, ,,Publikowanie zgodnych z prawda i rzetelnych sprawozdan

z jawnych posiedzen Sejmu i rad narodowych oraz ich organdéw, a takze publikowanie rzetelnych, zgodnych z zasa-
dami wspodtzycia spotecznego ujemnych ocen dziet naukowych lub artystycznych albo innej dziatalno$ci tworczej,
zawodowej lub publicznej shuzy realizacji zadan okreslonych w art. 1 i pozostaje pod ochrong prawa; przepis ten sto-
suje si¢ odpowiednio do satyry i karykatury”, trudno nie zgodzi¢ si¢ ze stwierdzeniem, ze blagd merytoryczny, zawarty
w cytowanym przepisie, a dotyczacy nieistniejacych rad narodowych wskazuje na niestaranno$¢ prawodawcy, ktory
juz przeciez kilkakrotnie ustawe te nowelizowat, nie dostrzegajac istnienia Senatu czy samorzadu terytorialnego, zob.
E. Nowinska, Wolnos¢ wypowiedzi prasowej, Warszawa 2007, s. 180. Gminne rady narodowe zostaly zastapione z dniem
27 maja 1990 r. przez organy gminy, stosownie do postanowien ustawy z dnia 10 maja 1990 r. Przepisy wprowadzajace
ustawe o samorzadzie terytorialnym i ustawe o pracownikach samorzadowych, Dz.U. z 1990, Nr 32, poz. 191 ze zm.
Co wigcej, przepis art. 41 pp nalezy takze odnie$¢ do Senatu i sprawozdan z jego jawnych posiedzen. Zgodnie z art. 95
ust. 1 Konstytucji RP ,,Wtadze¢ ustawodawcza w Rzeczypospolitej Polskiej sprawuja Sejm i Senat”, za$ postanowienia
Konstytucji RP sg najwyzszym prawem (art. 8 ust. 1) i jako takie majg pierwszenstwo przed ustawg (art. 87 ust. 1).
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jest takze publikowanie rzetelnych, zgodnych
z zasadami wspoélizycia spotecznego ujemnych
ocen dziet naukowych lub artystycznych albo
innej dziatalno$ci tworczej, zawodowej lub pu-
blicznej, pod warunkiem, ze stuzy to realizacji
zadan okreslonych w art. 1 pp, czyli rzetelnemu
informowaniu, jawnosci zycia publicznego oraz
szeroko rozumianej kontroli spotecznej. Zgod-
nie z wola prawodawcy ten przepis stosuje si¢
odpowiednio takze do satyry i karykatury. Nie
chodzi przy tym o dzieto w ujgciu prawa autor-
skiego’, ale raczej o krytyczng ocene pracy badz
jej rezultatu. DzialalnoScig publiczng sg nato-
miast wszelkie kwestie wzbudzajace uzasad-
nione zainteresowanie spoteczenstwa — choc-
by tylko w skali lokalnej — dziatania politycz-
ne, spoteczne, gospodarcze i zawodowe®. Co
wigcej, chociaz ta kwestia nie zostata nigdzie
wyraznie sformutowana, to jednak nie moze
budzi¢ watpliwosci, ze sprawy wzbudzajace
publiczne zainteresowanie to zardwno te, ktore
wywolaty taka ciekawo$¢ niezaleznie od publi-
kacji, jak i te, ktore staty si¢ nimi dopiero po
publikacji®. W zwigzku z tym bez ryzyka btedu
mozna przyjaé, ze tak okreslony zakres krytyki
prasowej obejmuje w zasadzie wszystko to, co
jest przedmiotem spotecznego zainteresowania,
a juz na pewno — wszystkie przejawy dzialalno-
$ci mieszczace si¢ w sferze publiczne;.

Charakter krytyki prasowej
Krytyka prasowa moze mie¢ charakter wy-
powiedzi opisowej lub ocennej. Wypowiedzi

opisowe, czyli stwierdzenia faktéw, odnosza
si¢ do zdarzen lub sytuacji jakie mialy miejsce
w obiektywnie istniejacej rzeczywistosci, nato-
miast wypowiedzi ocenne, czyli sady wartos$ciu-
jace, to rozwazania o charakterze subiektyw-
nym odnoszace do dzieta lub dziatalnosci osoby
krytykowanej. W pierwszym przypadku [opiso-
wy] zarzut krytyczny moze by¢ przedmiotem
dowodzenia jako prawdziwy lub nieprawdziwy,
natomiast w drugim przypadku [ocennym] nie
podlega sprawdzeniu w kategoriach prawdy
i falszu, a badanie jego zasadnoSci pozbawione
byloby intersubiektywnie sprawdzalnej mia-
ry'?. Krytyka prasowa odnoszaca si¢ do faktow,
okreslana jako krytyka ad rem, jest dzialaniem
oczekiwanym przez odbiorcéw prasy, ktorej
obowigzkiem jest w koficu urzeczywistnianie
prawa obywateli do ich rzetelnego informowa-
nia, jawnosci zycia publicznego oraz efektyw-
ne sprawowanie kontroli spotecznej, a przez
to takze shuzba spoleczenstwu i panstwu, ktore
jest dobrem wspdlnym. A skoro panstwo jest
dobrem wspolnym wszystkich obywateli, to
zasadne 1 zrozumiale jest zatroskanie o sprawy
wspolnoty panstwowej i napigtnowanie wszel-
kich przejawdw, ktore tej wspdlnocie moglyby
szkodzi¢. Krytyka ad rem, krytyka przedmio-
towa, ktéra spetlnia ustawowe kryteria celow
dziatania i zadan prasy, zachowania wymogu
zgodnosci z prawda i rzetelnoSci ocen stanowi
kontratyp, czyli okoliczno$¢ wytaczajaca karng
bezprawno$¢ czynu''. Uzyty przez prawodawce
zwrot mowigcy o tym, ze publikowanie ujem-

" Dzieto (utwor) w ujeciu prawa autorskiego to kazdy przejaw dziatalnosci tworczej o indywidualnym cha-
rakterze, ustalony w jakiejkolwiek postaci, niezaleznie od wartosci, przeznaczenia i sposobu wyrazenia, art. 1 ust.
1 ustawy z dnia 4 lutego 1994 r. o prawie autorskim i prawach pokrewnych, tekst jednolity Dz.U. z 2006, Nr 90,

poz. 631 ze zm.

§ Zob. wyrok Sadu Najwyzszego z dnia 24 stycznia 2008 r., I CSK 338/07, OSNC-ZD 2008, nr 4, poz. 110.

9 Zob. postanowienie Sadu Najwyzszego z dnia 10 grudnia 2003 r., V KK 195/03, OSNKW 2004, nr 3, poz. 25.

10 Zob. wyrok Sadu Apelacyjnego w Krakowie z dnia 12 stycznia 1994 r.,  ACr 314/93 [w:] B. Gawlik, Dobra
osobiste. Zbior orzeczen Sadu Apelacyjnego w Krakowie, Krakow 1999, s. 100-114.

1 W sytuacjach opisanych w art. 41 pp dochodzi wigc w sposob pierwotny do naruszenia prawa, lecz w wyniku
szczegolnej regulacji i wystapienia sytuacji kontratypowej w sposob wtorny bezprawno$¢ ulega usunigciu”, zob. M. Ol-
szynski [w:] M. Brzozowska-Pasieka, M. Olszynski, J. Pasieka, Prawo prasowe. Komentarz, Warszawa 2013, s. 382.



nych ocen dziet lub dziatalnosci pozostaje pod
ochrong prawa nalezy bowiem odczytywac
jako wylaczenie bezprawnosci dziatania dzien-
nikarza, ktéry uczynitl zado$¢ wymaganiom,
o ktorych mowa w art. 41 pp. Przyjecie innej
wyktadni tego przepisu oznaczaloby, ze sta-
nowi on norme¢ pustg, pozbawiong znaczenia
normatywnego'?. Wypowiedz krytyczna miesci
si¢ w granicach kontratypu krytyki, jezeli kry-
tykujacy zwraca ostrze swoich stow przeciwko
dzielu poddawanemu ocenie lub dziatalnosci
konkretnej osoby, a nie przeciwko osobie jako
takiej. Krytyka, ktorej przedmiotem jest ocena
konkretnej osoby, jej przymioty, wlasciwosci,
postawy, zachowania, okreslana jako krytyka
ad personam, nie miesci si¢ w granicach kontra-
typu, i w konsekwencji nie korzysta z ochrony
prawa. W $wietle postanowien art. 41 krytyka
dozwolona nie moze by¢ krytyka personalna,
co znajduje potwierdzenie w orzecznictwie,
zgodnie z ktorym ,,Wypowiedzi krytyczne i za-
warte w nich ujemne oceny nie powinny do-
tyczy¢ osoby, lecz jej dziela, dziatalnosci lub
funkcji, jaka petni w okreslonym uktadzie spo-
tecznym. Piastowanie stanowiska, wykonywanie
zawodu lub rodzaju dzialalnosci jest funkcja ma-
jaca walor [znaczenie — W.L.] dla spoteczenstwa,
a sposob, w jaki ta funkcja jest wykonywana, nie
moze by¢ dla spoleczenstwa obojetny, i dlate-
go nie moze nie podlegaé krytyce”3. W §wietle
powyzszego nalezy stwierdzi¢, ze przepisy usta-
wy prasowej odnosza si¢ wylacznie do krytyki
przedmiotowej, a krytyka personalna nie miesci
si¢ w granicach kontratypu i jako taka nie korzy-
sta z ochrony prawa, a wigc jest bezprawna.
Przyjety podziat ma charakter porzadkujacy,
pozwala na okreslenie granic krytyki, wyrdznie-
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nie kontratypu krytyki oraz krytyki niedozwolo-
nej. Chociaz ten podzial nalezy uznaé za zasadny,
to jednak trzeba podkresli¢, ze nie jest mozliwe
przeprowadzenie $cistej delimitacji pomigdzy
krytyka osoby a krytyka jej dzieta lub dziatalnosci
7 tej prostej przyczyny, ze krytykowanie czyjegos
dzieta lub dziatalno$ci zawsze bedzie rzutowato
na ocen¢ konkretnej osoby. Za kazdym dzietem
lub dziatalno$cig stoi przeciez konkretna osoba,
bedaca sitg sprawcza, dzigki ktorej doszty one do
skutku 1 zostaly zmaterializowane. Inaczej mo-
wiac, krytyka dzieta lub dziatalnosci konkretnej
osoby faktycznie bedzie krytyka takiej osoby — co
prawda dokonywang nie wprost, ale posrednio,
przez jej dzieta lub dziatalnos¢.

,.Krytyka w rozumieniu art. 41 pp to pejo-
ratywna wypowiedz ocenna oparta na faktach,
shuzaca realizacji kontroli spotecznej spraw do-
niostych publicznie”!*. Warto zauwazyc¢, ze pra-
wodawca w tresci art. 41 pp nie uzywa pojecia
Krytyka”, ale ,,ocena”, a §ci§lej mowigc ,,ujem-
na ocena”. W jezyku potocznym ocena to wyra-
zony w formie ustnej badz pisemnej sad o war-
tosci czegos, opinia o czyms$ lub o kims, osad,
krytyka's. Uzyte okreslenia trudno wigc uznaé
za synonimiczne. Ocena moze mie¢ charakter
pozytywny badz negatywny. Prawodawca wy-
raznie mowi o ujemnej ocenie, czyli wilasnie
o krytyce. Tak rozumiana krytyka wydaje si¢
by¢ zatem pojeciem wezszym pod wzgledem
swojego zakresu niz ocena, poniewaz w odroz-
nieniu od oceny (ktéra w zaleznosci od przyje-
tych kryteriow jest pozytywna lub negatywna)
moze mie¢ wylacznie charakter ujemny. Trudno
wiec mowi¢ o krytyce dodatniej, co najwyzej
o ocenie dodatniej, ale ta, jako ze odnosi si¢ do
ocen estetycznych, pozostaje poza zaintereso-

12 Zob. P. Sobolewski, Glosa do wyroku Sadu Najwyzszego z dnia 7 listopada 2002 r., IT CKN 1292/00, OSNC

2004, z. 2, poz. 27.

13 Uchwata Sadu Najwyzszego z dnia 17 grudnia 1965 r., VI KO 14/59, OSNKW 1966, nr 2, poz. 14.

14]. Sobczak, Prawo do krytyki..., dz. cyt., s. 55.

15 Zob. hasto ,,ocena” [w:] Stownik jezyka polskiego, red. M. Szymczak, Warszawa 1988, t. 2., s. 416; Uniwer-
salny stownik jezyka polskiego, red. S. Dubisz, Warszawa 2006, t. 2., s. 1101.
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waniem prawodawcy, ktory uznat, ze skoro ma
wydzwigk pozytywny, to nikogo nie skrzywdzi
i dlatego nie wymaga objecia jej szczeg6lng
ochrong. Powyzsze znajduje potwierdzenie tak-
ze w wyniku zestawienia ze sobg tresci wskaza-
nych na wstepie przepisow, a w szczegdlnosci
art. 41 pp, 6 ust. 4 pp i 44 ust. 1 pp, z ktorych
bezsprzecznie wynika, ze chodzi wlasnie o kry-
tyke rozumiang jako wyrazanie ujemnych ocen.
Nielogicznym byloby przedsigbranie dziatan
majacych na celu utrudnianie prasie zbierania
materiatow krytycznych lub ttumienie krytyki
w inny sposob, gdyby nie chodzito o wyrazenie
dezaprobaty, ujemnej oceny wobec dziela lub
dziatalnosci. Trudno byloby wytlumaczy¢, dla-
czego chroni si¢ swobod¢ wypowiedzi, w ra-
mach ktérej w sposob pozytywny mozna wy-
razac okreslone treéci, a ogranicza si¢ krytyke
dodatnia, czyli taka, w ramach ktorej o przed-
miocie krytyki wyrazano by si¢ pochlebnie,
Z uznaniem, a wiec pozytywnie. Przyjmujac
tez¢ o racjonalnym prawodawcy, inne rozumie-
nie tresci tych pojec i utozsamianie ich ze soba
oznaczatoby, ze art. 41 pp stalby si¢ bezprzed-
miotowy. Stusznie zatem Sobczak podkresla,
ze uzycie okreslenia ,,ocena” zamiast , krytyka”
wskazuje na to, ze prawodawca wyraznie chciat
zaakcentowa¢ dystynkcje miedzy wszelka kry-
tyka a tymi jej rodzajami, ktore dotycza dziet
naukowych, artystycznych oraz dziatalnosci
tworczej, zawodowej lub publicznej. Trud-
no jednak dociec, co pozostalo poza obrgbem
ocen, a wiec krytyki, o jakiej mowa w tresci
art. 41 pp, gdyz zakres wspomnianych ,,ocen”
oznaczono bardzo szeroko™'S.

16 J. Sobcezak, Prawo do krytyki..., dz. cyt., s. 57.

Zastosowanie wyktadni semantycznej wska-
zuje, ze prawodawca sprowadza pojecie krytyki
wylacznie do ujemnych ocen o jednoznacznie
negatywnym wydzwigku znaczeniowym. Tym
samym istnicjaca w doktrynie klasyfikacja
form krytyki, obejmujaca zakresem tego poje-
cia pochwate, aprobate, krytyke sensu stricto
i dezaprobatg'’, na gruncie normatywnym nie
znajduje uzasadnienia. Jezeli krytyka jest pe-
joratywna wypowiedziag ocenng, wyrazajaca
dezaprobatg opisywanego stanu rzeczy, stuza-
ca realizacji kontroli spolecznej i pozwalajaca
zweryfikowaé nieprawidtowosci pojawiajace
si¢ w zyciu publicznym nieobojetne dla spo-
feczenstwa, to nie moze by¢ jednoczesnie po-
chwata czy aprobata, ktorych cel i charakter
jest zupetlie inny. Za takim rozumieniem po-
jecia krytyki przemawia takze tre$¢ art. 1 pp,
poniewaz tylko ujemna ocena realizuje funkcje
kontrolng prasy. Stanowi ona istotny czynnik
w rozwoju i ksztaltowaniu stosunkow spotecz-
nych. Poddawanie krytyce ujemnych zjawisk
wystepujacych w zyciu spotecznym i ekono-
micznym przyczynia si¢ do ich eliminowania,
i tym samym do poprawy tych stosunkow,
usuwania nieprawidlowosci, zwigkszania efek-
tywno$ci gospodarowania, co wptywa na two-
rzenie klimatu wiarygodnosci i zaufania. Kry-
tyka prasowa spelni swoja funkcje wowczas,
gdy ujemne zjawiska napigtnowane publicznie
w istocie zostang wyeliminowane, osoby kry-
tykowane zmienig swoje postgpowanie, zostang
pociagnigte do odpowiedzialnos$ci karnej badz
dyscyplinarnej, albo kiedy zostana uruchomio-
ne instrumenty przeciwdziatajace powstawaniu

17_,Pochwata oznacza, ze oceniajacy okreslony stan rzeczy uwaza za optymalny, zblizony do idealu. Aprobata
uznaje pewna rzeczywistos$¢ lub dziatanie za wlasciwe i celowe, ale na tyle dalekie od ideatu, ze niegodne jeszcze
pochwaly. W §cistym tego stowa znaczeniu krytyka jest analityczny sad o rzeczywistosci, z wyrazeniem watpli-
wosci co do potrzeby podjecia okreslonych dziatan lub co do zasadnosci zaistnienia okre$lonego stanu rzeczy,
czy wspierajacy lub negujacy tego rodzaju potrzeby i zasadno$¢. Krytyka moze w koncu przybiera¢ forme dez-
aprobaty, do ktorej dochodzi wowczas, gdy przeprowadzajacy krytyke nie dostrzega zadnych pozytywnych stron
zaistniatego stanu rzeczy”, zob. J. Sobczak, Prawo prasowe..., dz. cyt., s. 276.



nieprawidtowosci i zta'®. Na takie rozumienie
krytyki prasowej zdaje si¢ wskazywac takze
Ewa Nowinska, wedtug ktérej wypowiedzi kry-
tyczne to wypowiedzi ujemne — pozytywnych
jako dozwolonych nie musi si¢ przeciez otaczac
szczegolng opieka'®.

Krytyka prasowa, stanowigca element swo-
body wypowiedzi, jest wartoscia niezwykle
cenng i pozadang, poniewaz stanowi $rodek
oddziatywania obywateli na bieg spraw w pan-
stwie. Jest swoistym mechanizmem kontrolnym
istotnym dla prawidtlowego funkcjonowania de-
mokratycznych struktur. Jednakze, podobnie jak
wolno$¢ wypowiedzi, ktorej przeciez jest cze-
$cia, nie jest warto$cig samg w sobie®. Dlatego
przy rozpatrywaniu kwestii rozpowszechniania
ujemnych ocen istotne znaczenie ma ustalenie
celu, w jakim dziata dziennikarz podnoszacy
krytyczny zarzut. Krytyka dozwolona, miesz-
czaca si¢ w granicach kontratypu, to pejoratyw-
na wypowiedz inkryminujaca przedmiot krytyki
ze wzgledu na cel, jakim jest interes publiczny
bedacy emanacjg dobra wspolnego. Tym samym
jest ukierunkowana na poprawe rzeczywistosci,
ktéra odstaje od przyjetych wczesniej zatozen
uznanych za optymalne. Podstawowym jej za-
daniem jest informowanie obywateli o sprawach
budzacych publiczne zainteresowanie oraz pel-
nienie kontroli spotecznej, zwlaszcza wobec
0s0b sprawujacych wladzg. Dzieki temu krytyka
wplywa na ksztalt zycia spotecznego i stanowi
wazny $rodek stuzacy urealnieniu udziatu oby-
wateli w rzadzeniu panstwem.

Przestanki dozwolonej krytyki
prasowej

Na gruncie postanowien art. 41 pp bez trudu
mozna wyr6zni¢ trzy sfery dziatalnosci dzien-
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nikarskiej, ktorymi sa, po pierwsze, publikowa-
nie zgodnych z prawdg i rzetelnych sprawoz-
dan z jawnych posiedzen Sejmu, obecnie takze
Senatu 1 jednostek samorzadu terytorialnego
oraz ich organéw; po drugie, publikowanie rze-
telnych, zgodnych z zasadami wspodtzycia spo-
fecznego ujemnych ocen dziet naukowych lub
artystycznych albo innej dzialalno$ci tworcze;j,
zawodowej lub publicznej; po trzecie — satyre
1 karykatur¢. Trudno$¢ pojawia si¢ natomiast
w okresleniu zakresu pojeciowego odnoszace-
go sie do tych sfer dziatalno$ci dziennikarskiej,
ktéra sprowadza si¢ do uzytych przez prawo-
dawce poje¢ zgodnosci z prawdg i rzetelnosci.
Przyjmujac teze o racjonalnym prawodawcy, ta
dychotomia nie moze by¢ uznana za przypad-
kowa i dlatego nie mozna utozsamiac¢ ze soba
poje¢ prawdziwosci i rzetelnosci. Takie rozu-
mowanie znajduje potwierdzenie w rozroznie-
niu publikacji, ktore dotycza faktéw oraz publi-
kacji, ktore dotycza ocen. O ile w odniesieniu
do tych pierwszych mozna zastosowaé kryte-
rium prawdziwosci badz fatszywosci przekazy-
wanych informacji, o tyle w odniesieniu do tych
drugich zastosowanie majg wytacznie kategorie
ocenne, ktore nie musza by¢ prawdziwe, nie-
mniej jednak nie moga by¢ tez catkowicie do-
wolne, poniewaz muszg by¢ rzetelne, a ponadto
zgodne z zasadami wspoétzycia spolecznego.
W kontekscie postanowien art. 41 pp kryterium
prawdziwosci nie znajdzie zastosowania w od-
niesieniu do sadéw wartoSciujacych, wyraza-
jacych oceny, poglady, opinie, komentarze itd.
W ich prawnej kwalifikacji pierwszoplanowa
rol¢ odgrywa bowiem rzetelnosc.

Wymog rzetelno$ci oznacza natomiast obo-
wiazek, co najmniej, racjonalnej argumentacji
przy dokonywaniu ujemnej oceny. Rzetelno$¢,

18 Zob. uchwata Sadu Najwyzszego z dnia 19 sierpnia 1987 r., III AZP 2/87, OSNC 1988, nr 2-3, poz. 25.
19 Zob. E. Nowinska, Wolnos¢ wypowiedzi..., dz. cyt., s. 181.
2°W. Lis, Zakres dozwolonej krytyki prasowej [w:] Wspoiczesne media. Wolne media?, t. 1, red. I. Hofman,

D. Ke¢pa-Figura, Lublin 2010, s. 76.
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o jakiej mowa w treSci art. 41 pp, to ta sama,
o ktérej mowa w art. 12 ust. 1 pkt 1 pp, dlatego
tez to pojecie nalezy rozumie¢ — zgodnie z za-
sadami poprawnej techniki legislacyjnej — jed-
nolicie, jako uczciwosé, solidnos¢, obowigzko-
wosc¢, konkretnos$¢, odpowiedzialno$é za stowo.
Poza tym w pojeciu rzetelnosci kryja si¢ takie
tresci, jak: zgodno$¢ z zasadami sztuki, niesto-
sowanie niedozwolonych wybiegdw, niewpro-
wadzanie umyslnie w btad?'. Bohdan Michalski
dodatkowo podkresla, ze rzetelnos¢ zawodowa
oznacza taka relacje, w ktorej oddziela si¢ sferg
faktow od dziennikarskiego komentarza, oce-
ny czy krytyki. Rzetelno§¢ wiaze si¢ bowiem
z przestrzeganiem regut zbierania i wykorzy-
stywania informacji, dotrzymywania zobowia-
zan wobec informatoréw oraz lojalnego dziata-
nia??. Przepis art. 41 pp w zadnym wypadku nie
moze by¢ jednak odczytywany jako umniejsze-
nie obowigzku starannos$ci dziennikarza w zbie-
raniu i wykorzystywaniu materialu prasowego
badz ztagodzenie wymagan w prawdziwym
przedstawianiu faktow, ani tez jako dozwolenie
na naruszanie dobr osobistych, ale jako wyty-
czenie granicy swobody formulowania ujem-
nych ocen®. Nowinska zwraca uwage na to,
ze w tak rozumianym pojeciu rzetelnosci mie-
$ci si¢ nakaz co najmniej dazenia do ustalenia
rzeczywistego przebiegu omawianych zjawisk,
co jest rowniez zgodne z zasadami wspotzycia
spotecznego, ktore wymagaja, aby nie stawiaé
niesprawdzonych zarzutow?*. Podobne stano-
wisko prezentuje Elzbieta Czarny-Drozdzejko,

wedtug ktorej rzetelnos¢ dziennikarska odnosi
si¢ do sposobu zbierania i wykorzystania zgro-
madzonego materialu prasowego. Innymi sto-
wy — wykorzystania w publikacji tylko tego, co
zostato zweryfikowane i sprawdzone®. W tym
kontekscie nalezy przytoczy¢ stanowisko Sadu
Najwyzszego wyrazone w uchwale z dnia 18 lu-
tego 2005 r., w mys$l ktérego wykazanie przez
dziennikarza, ze przy zbieraniu i wykorzystaniu
materiatéw prasowych dziatal w obronie spo-
tecznie uzasadnionego interesu oraz wypeknit
obowiazek zachowania szczegélnej staranno-
$ci 1 rzetelnosci, uchyla bezprawnos$¢ dziata-
nia dziennikarza®. Z obowigzku dochowania
szczegoblnej starannos$ci i rzetelnosci wynika,
ze dziennikarz nie odpowiada za skutek swoich
dziatan, tylko za metod¢ dziatania. Oznacza to,
ze dziennikarz, ktory potrafi wylegitymowac
si¢ okre$long metoda dzialania, nawet w sy-
tuacji, kiedy jego skutkiem jest niezgodnos¢
krytycznego zarzutu z prawdg, nie ponosi od-
powiedzialnoséci. Niemniej jednak w sytuacji,
w ktorej mimo zachowania nalezytej staran-
nosci i rzetelnosci krytyczny zarzut okaze si¢
nieprawdziwy, dziennikarz jest zobowigzany do
jego odwotania, co znajduje swoje potwierdze-
nie w kodeksach etyki zawodowe;.

Z kolei wymog zgodnosci z zasadami wspot-
zyciaspotecznego stanowi wyrazng wskazowke,
ze nieprzekraczalng granicg kazdej wypowiedzi
krytycznej jest godnos¢ osoby ludzkiej?’, ktora
jest nienaruszalna, a jej poszanowanie i ochrona
jest obowiazkiem wtadz publicznych. Z zasad

2l Zob. J. Sobczak, Prawo prasowe..., dz. cyt., s. 407; tenze, Prawo do krytyki a kontratyp zniestawienia,

»Studia Medioznawcze” 2013, nr 2, s. 60.

22 Zob. B. Michalski, Podstawowe problemy prawa prasowego, Warszawa 1998, s. 83 i nast.

2 Zob. wyrok Sadu Najwyzszego z dnia 4 marca 2010 r., I CSK 291/09, niepublikowany.

24 Zob. E. Nowinska, Wolnos¢ wypowiedZzi. .., dz. cyt., s. 183.

# Zob. E. Czarny-Drozdzejko, Dziennikarskie dochodzenie prawdy a przestgpstwo zniestawienia w srodkach

masowego komunikowania, Krakow 2005, s. 402.

26 Zob. uchwata sktadu siedmiu s¢dziow Sadu Najwyzszego z dnia 18 lutego 2005 r., III CZP 53/04, OSNC

2005, nr 7-8, poz. 114.

27 Zob. uchwala Sgdu Najwyzszego z dnia 28 maja 1971 r., III PZP 22/70, OSNC 1971, nr 10, poz. 188; po-
dobnie wyrok Sadu Apelacyjnego w Warszawie z dnia 9 marca 2005 r., VI ACa 753/04, Legalis.



wspoélzycia spotecznego, czyli obowigzujacych
w spoleczenstwie norm okreslajacych akcepto-
wane i uznane reguly zachowania, sposob bycia
w kontaktach migdzyludzkich i1 prezentowane
postawy, wynika bowiem obowigzek szano-
wania kazdego cztowieka i liczenia si¢ z jego
poczuciem osobistej warto$ci. Godnos¢ osoby
ludzkiej begdaca zrodtem wolnosci prasy stano-
wiréwnoczesnie jej granice. Powyzsze wskazu-
je wyraznie, ze korzystanie z wolnosci prasy nie
moze odbywac si¢ kosztem godnosci, ktora jest
warto$cig absolutng, o fundamentalnym znacze-
niu dla bytu cztowieka, i dlatego niepodlegaja-
cg zadnej kontestacji. Przez zgodnos$¢ krytyki
prasowej z zasadami wspoélzycia spolecznego
nalezy rozumiec¢ jej zgodno$¢ z dobrymi oby-
czajami, a wigc fakt nieprzekraczania przez nia
norm etycznych i moralnych. I dlatego nawet
najbardziej trafna, przenikliwa i niepodwazalna
merytorycznie ocena ujemna nie moze godzic¢
w powszechnie respektowany kanon wartos$ci
etycznych i obyczajowych?.

Z obowigzkiem rzetelnosci w $cistym zwigz-
ku pozostaje obowigzek prawdziwego przedsta-
wiania przez dziennikarzy (pras¢ w znaczeniu
podmiotowym) omawianych zjawisk, o ktorym
mowa w art. 6 ust. 1 pp. Chodzi oczywiscie
o prawde mozliwa do ustalenia przy pomocy
ludzkiego aparatu poznawczego i dostgpnych
cztowiekowi §rodkow. Dla praktycznego zasto-
sowania w dziatalno$ci prasowej mozna przy-
jae, ze ,,prawda jest to zgodno$¢ twierdzen lub
ustalen odnoszacych si¢ do ludzi, faktow i sta-
néw rzeczy z tym, co rzeczywiscie jest albo byto
mozliwe do ustalenia. (...) Prawda musi mie¢
charakter obiektywny, co oznacza jej zgodnos¢
z rzeczywisto$cig oraz iz ustalenia dokonano
zgodnie z ogo6lnie przyjetymi zasadami logicz-

28 Zob. J. Sobczak, Prawo do krytyki..., dz. cyt., s. 55.
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nego myslenia, a takze istniejgcym stanem wie-
dzy. Wyklucza to mozliwo$¢ zastapienia praw-
dy obiektywnej subiektywng prawdg dziennika-
rza”?. Nie ulega takze watpliwosci, ze obowig-
zek prawdziwego przedstawiania omawianych
zjawisk dotyczy informacji o faktach, ktorych
prawdziwosci lub fatszywosci mozna dowiesc,
pomija za$ oceny. Mozna jednak postawi¢ pyta-
nie, czy w kontekscie obowiazku prawdziwego
przedstawiania omawianych zjawisk oraz obo-
wigzku rzetelnos$ci, ktory miesci w sobie nakaz
co najmniej dazenia do ustalenia rzeczywistego
przebiegu omawianych zjawisk, dziennikarz
moze formulowac oceny w sposdb dowolny? To
pytanie nabiera dodatkowego znaczenia, kiedy
zestawimy je z obowiazkiem zachowania przez
dziennikarza szczegolnej starannosci i rzetelno-
$ci przy zbieraniu i wykorzystaniu materiatow
prasowych, zwlaszcza sprawdzenia zgodnosci
z prawdg uzyskanych wiadomosci (art. 12 ust.
1 pkt 1 pp). Na tak postawione pytanie nalezy
odpowiedzie¢ jednoznacznie negatywnie. Cho-
ciaz od autora sadu warto$ciujacego nie mozna
wymagac, aby udowodnit jego prawdziwosé, to
jednak mozna i nalezy oczekiwaé, ze prezen-
towane oceny posiadaja dostateczng podstawe
faktyczna, czyli ze zostaty oparte na dajacych sie
zweryfikowaé faktach. Nie mozna bowiem nie
zauwazy¢, ze oceny abstrahujace od istniejacej
podstawy faktycznej stanowig sprzeniewierze-
nie si¢ podstawowym obowigzkom dziennikar-
skim wynikajacym z norm prawa pozytywnego
oraz norm etycznych i obyczajowych zawartych
w licznych kodeksach etycznych.

Ewa Ferenc-Szydetko podkresla, ze prawo
do krytyki jest zintegrowane z prawem do in-
formacji, poniewaz wypowiedzi ocenne musza,
z natury rzeczy, odnosi¢ si¢ do faktow’. Ten

» B. Michalski, Podstawowe problemy prawa prasowego, Warszawa 1998, s. 81.
3 Zob. E. Ferenc-Szydelko, Prawo do krytyki w swietle przepiséw prawa prasowego i innych ustaw, Opolskie

Studia Administracyjno-Prawne 2008, s. 37.
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obowiazek jest logicznie skorelowany z wy-
mogiem, aby krytyka nie byla oderwana od
rzeczywisto$ci. Podobnie uwaza Joanna Sien-
czyto-Chlabicz, ktéra zwraca uwage na to, ze
podnoszone zarzuty krytyczne nie moga byc¢
formutowane bezpodstawnie i muszg by¢ oparte
na wiarygodnych danych i rzetelnie ustalonym
stanie faktycznym konkretnej sprawy?®!. Dzien-
nikarze nie moga ogranicza¢ si¢ wylgcznie do
publikowania sadow wartosciujacych, ponie-
waz takie dziatanie nie ma nic wspolnego z za-
daniami prasy. Rozpowszechnianie informacji
nieprawdziwych jest nie do pogodzenia z za-
sadami wspolzycia spolecznego i przez to jest
ono zawsze bezprawne®?. Nieprawda nie stuzy
zadnej warto$ci, co wigcej, sprzeniewierza si¢
idei swobody wypowiedzi, deprecjonujac samag
jej istote. Jakiekolwiek inne rozumienie swo-
body wyrazania pogladow, w tym prawa do
krytyki, wyrazatoby aprobate dla statego ob-
nizania kulturowych standardow oraz redukcji
poziomu przyzwoito$ci, wrazliwosci i odpo-
wiedzialno$ci®.

WypowiedZ ocenna, niezawierajgca odnie-
sienia do tre$ci faktograficznej, prowadzi do
falsyfikacji rzeczywistosci, albowiem oceny
z reguly bazuja na jakiej$ podstawie faktycz-
nej**. Poza tym, publikowanie wylacznie sadow
wartosciujgcych nie ma nic wspoélnego z celami
dziatania i zadaniami prasy, o ktorych mowa
w art. 1 pp. ,,Kazdy sad warto$ciujacy (ocena,
opinia) opiera si¢ bowiem na pewnych faktach
i okoliczno$ciach stanowiacych przestanki wy-
dawanej opinii, oceny czy pogladu. Stad natu-

ralna tendencja do weryfikowania wypowia-
danych ocen poprzez analize¢ okolicznosci fak-
tycznych bedacych ich podstawa oraz badania,
czy fakty te uzasadniaja wypowiadang oceng™*.
Sady wartos$ciujace, pomimo tego ze nie podle-
gaja kwalifikacji pod katem ich prawdziwosci
lub falszywosci, z istoty swojej musza (powin-
ny) odwotywacé si¢ do pewnego (podlegajace-
go osadowi) stanu rzeczy (konkretnej rzeczy-
wistosci). W zwiazku z tym uzasadnione jest
wymaganie, aby wykazywatly si¢ dostateczng
podstawg faktyczng. Krytyka tylko wtedy moze
uchodzi¢ za rzetelna i rzeczowa, gdy opiera si¢
na sprawdzalnych faktach, ktére w kulturalny
sposob poddaje si¢ ocenie. Chodzi przeciez o to,
aby czytelnik orientowat si¢ dobrze, co w opra-
cowaniu krytycznym stanowi sfer¢ faktow, a co
nalezy do wypowiedzi krytyka, ktore réwniez
poddaje ocenie i moze je przyjaé lub odrzucié.
Oceny krytyczne musza wigc by¢ wypowiada-
ne na tle faktow komunikowanych przez kryty-
ka, w przeciwnym razie czytelnik nie ma moz-
liwosci konfrontowaé sfery faktow z ocenami
krytycznymi, a w zwiazku z tym opracowanie
krytyczne nie jest ani rzetelne, ani rzeczowe*.
Wymég rzeczowosci krytyki podnoszony w ju-
dykaturze i doktrynie oznacza koniecznos¢ uni-
kania tendencyjnos$ci, nadmiernej ztosliwosci
i napastliwosci. Zapat polemiczny nie uprawnia
krytyka do wypowiedzi agresywnych i niekul-
turalnych®’. Dziennikarz stawiajacy publicznie
krytyczne zarzuty moze si¢ pomyli¢, moze nie
trafi¢ w sedno, ale nie moze stawiaé zarzutoéw,
jezeli nie znajduja one oparcia w dajacych si¢

31 Zob. J. Sienczyto-Chlabicz, Krytyka prasowa i jej granice w swietle orzecznictwa sqdow polskich. Glosa,
,, Prawo gospodarcze w orzeczeniach i komentarzach” 2006, nr 2, s. 116.
32 Zob. Z. Radwanski, Glosa do wyroku Sadu Najwyzszego z dnia 14 maja 2003 r., I CKN 463/01, OSP 2004,

z.2,poz.22,s. 94.

3 Zob. postanowienie Sadu Najwyzszego z dnia 22 czerwca 2004 ., V KK 70/04, OSNKW 2004, z. 9, poz. 86.
3 Zob. B. Kosmus [w:] Prawo prasowe. Komentarz, red. B. Kosmus, G. Kuczynski, Warszawa 2011, s. 103.
3 LK. Jaskuta, Prawo do dobrego imienia a wolnos¢ prasy, Warszawa 2008, s. 196.

% Zob. A. Kopff, Glosa do wyroku z dnia 19 wrzesnia 1968 ., 2 CR Z 91/68, ,,Nowe Prawo” 1970, nr 7-8, s. 1188.
37 Zob. J. Sobczak, Prawo prasowe..., dz. cyt., s. 858; tenze, Prawo do krytyki..., dz. cyt., s. 61.



zweryfikowac¢ faktach. Prawo do krytyki nie jest
nieograniczone i nie moze by¢ rozumiane jako
prawo stawiania gotostownych badz niedosta-
tecznie sprawdzonych zarzutow®. Natomiast
kwestia tego, jak mocno i starannie musza by¢
uprawdopodobnione faktyczne podstawy wy-
suwanych zarzutow zalezy juz od ich powagi.
Przy czym zasada powinno by¢, ze im zarzut
powazniejszy, tym obowigzuje wigksza staran-
nos$¢ i ostrozno$¢ zaré6wno przy zbieraniu, jak
i wykorzystywaniu informacji.

W tym konteks$cie dyskusyjne, aczkolwiek
niepozbawione racji, jest stanowisko, w mysl
ktérego niedozwolona jest krytyka, ktora sku-
pia si¢ na elementach trzeciorzednych i stanowi
jedynie form¢ dokuczenia jednostce bedacej jej
obiektem®, a to co najmniej z dwoch powo-
dow. Po pierwsze, zgodnie z zasada swobody
wypowiedzi kazdemu przystuguje prawo do
wyrazenia swojej opinii na kazdy temat i co
do wszelkich okoliczno$ci, nawet tych trze-
ciorzednych. Po drugie, powstaje problem, kto
miatby decydowaé o tym, co miesci si¢ w kata-
logu tego, co mozna krytykowac, co jest istot-
ne 1 wazne, co zastuguje na wyeksponowanie,
a co jest tylko niewiele znaczacym szczegotem,
niewartym glebszej refleksji i poddania go pod
publiczng debatg. Przyjecie takiego stanowi-
ska wskazywaloby na to, Ze s3 tematy istotne
i nieistotne. Takie dziatanie, faktycznie ograni-
czajace prawo do krytyki wylacznie do tego, co
istotne (nie trzeciorzedne), a przez to noszace
znamiona cenzury prewencyjnej, stanowiloby
niczym nieuzasadniona, i co wazniejsze zakaza-
na, ingerencj¢ w zasad¢ swobody wypowiedzi.
Natomiast nalezy si¢ zgodzi¢ ze stanowiskiem
Sadu Najwyzszego, ktory uznal, Ze intensyw-
no$¢ krytyki powinna by¢ proporcjonalna do
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skali opisywanego negatywnego stanowiska.
Przerost uwag krytycznych nad rzeczywistoscia
stanowi naduzycie kontratypu krytyki prasowej
i nie korzysta z ochrony prawnej, prowadzac do
odpowiedzialnosci karnej i cywilnej*.

W kontekscie celu dozwolonej krytyki nie
mozna nie wskazaé¢ na przestankg interesu spo-
tecznego, ktéremu ma stuzyé. Ow interes znaj-
duje solidne zakotwiczenie na gruncie ustawy
prasowej, najpierw w art. 1 pp, zgodnie z kto-
rym prasa urzeczywistnia prawo obywateli do
ich rzetelnego informowania, jawno$ci zycia
publicznego oraz szeroko rozumianej kontro-
li spolecznej, a nastgpnie w art. 10 ust. 1 pp,
w mys$l ktérego zadaniem dziennikarza jest
stuzba spoteczenstwu i panstwu, oraz w art. 44
ust. 2 pp, ktory obejmuje ochrong krytyke opu-
blikowang w spotecznie uzasadnionym intere-
sie. Za dziatanie w imi¢ uzasadnionego interesu
spotecznego nalezy uzna¢ rozpowszechnianie
w prasie prawdziwych informacji o pojedyn-
czych faktach lub powtarzajacych si¢ zdarze-
niach, ktore dotykaja lub moga dotyczy¢ blizej
nieoznaczonej grupy ludzi, wzglednie catego
spoteczenstwa i z punktu widzenia tej grupy lub
calego spoleczenstwa zashuguja na poparcie lub
krytyke. Krytyka powinna by¢ rzeczowa i rze-
telna, a wigc odnosi¢ si¢ do poddajacych si¢
ocenie zdarzen sprawdzonych co do swej zgod-
nosci z rzeczywistoscig i poréwnania ich z po-
zadanym w tym zakresie wzorcem. Wyrazane
oceny powinny by¢ adekwatne i proporcjonalne
do wyniku dokonanych poréwnan. Napastliwy,
nieprzychylny ton publikacji prasowej, obrazli-
we, uwlaczajace czci i godnosci sformutowania
oraz godzace w dobre imi¢ nieprawdziwe in-
formacje czy krzywdzace insynuacje w swietle
przytoczonych przepisoéw trudno uznaé za dzia-

3% Zob. postanowienie Sadu Najwyzszego z dnia 17 pazdziernika 2001 r., IV KKN 165/97, Biuletyn Sadu

Najwyzszego 2002, nr 2, s. 19.

¥ Zob. B. Kosmus [w:] Prawo prasowe..., dz. cyt., s. 541-542.
40 Zob. wyrok Sadu Najwyzszego z dnia 28 wrzesnia 2000 r., V KKN 171/98, OSNKW 2001, z. 34, poz. 31.
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fania podjete w uzasadnionym interesie spo-
tecznym*'. | Krytyka jest dzialaniem spotecz-
nie uzytecznym [i pozadanym — W.L.], jezeli
zostata podjeta w interesie publicznym, jej ce-
lem nie jest dokuczenie innej osobie, wykazuje
cechy rzetelnosci i rzeczowosci, a przy tym nie
przekracza granic potrzebnych do osiggnigcia
spotecznego celu krytyki, ktéremu ma stu-
zy¢. Granic tych nie da si¢ jednak wyznaczy¢
w sposob generalny, gdyz okreslaja je niepo-
wtarzalne okoliczno$ci kazdej indywidualne;j
sprawy. Z pewnoscig jednak trudno uznaé za
rzeczowyg i rzetelna krytyke, ktora nie przed-
stawia zadnych faktow, natomiast postuguje
si¢ wylacznie ocenami formulowanymi przy
uzyciu przymiotnikOw o wysoce ujemnym
wydzwigku znaczeniowym, a takze taka, ktora
formutuje niesprawdzone zarzuty i opiera si¢
wylgcznie na pogloskach, plotkach i domnie-
maniach™?. Dzialanie w ramach interesu spo-
lecznego wymaga od dziennikarza stworzenia
osobie, ktorej dzieto lub dziatalnos¢ stato sig
przedmiotem krytyki, mozliwosci ustosunko-
wania si¢ do krytycznych zarzutéw i przed-
stawienia takze i jej stanowiska. Ograniczenie
si¢ jedynie do przytoczenia sagdow wartosciu-
jacych 0sob z réznych przyczyn nieprzychyl-
nych krytykowanemu, a pomijanie innych opi-
nii dla niego korzystnych, tendencyjny dobor
zrodet informacji, postugiwanie si¢ manipula-
cjg, przedstawia go w nieprawdziwym $wie-
tle i sprawia, ze uzyte sformulowania godza
w jego cze$¢ badz dobre imig¢. Taka krytyka
nie do$¢, ze nie sluzy opinii publicznej, to
w dodatku stanowi przejaw instrumentalnego

traktowania jej odbiorcow, ktorzy maja prze-
ciez prawo do informacji obiektywnej, peine;j,
rzetelnej i zgodnej z prawda.

Forma krytyki prasowej

W doktrynie i w orzecznictwie przyjmuje sig,
ze wplyw na wytyczenie granic wypowiedzi
krytycznych ma takze forma krytyki. ,,Dzien-
nikarz, ktory zyskal prawo negatywnej oceny
kazdej dziatalnosci tworczej, zawodowej czy
publicznej, nie zostal zwolniony od obowiazku
zachowania odpowiedniej formy krytyki. Na-
ruszenie tej formy rodzi odpowiedzialno$¢ za-
réwno karna, jak i cywilna, nawet jezeli z me-
rytorycznego punktu widzenia dziennikarz miat
racj¢”®. Krytyka prasowa przekraczajaca grani-
ce spotecznie akceptowanej formy, nawet jezeli
bedzie merytorycznie zasadna i usprawiedli-
wiona stusznym celem oraz waga poruszanego
problemu, a do tego jeszcze podjeta w interesie
publicznym, nie bedzie mogla zosta¢ uznana za
dozwolong. Krytyka prasowa nie moze (nie po-
winna) przeradza¢ si¢ w ataki personalne czy
prywatne wojny deprecjonujgce osoby znaj-
dujace si¢ w centrum zainteresowania prasy,
ktérej jedynym celem jest doprowadzenie do
upokorzenia lub, co gorsza, ,,$mierci cywilnej”
krytykowanej osoby*. Prawo do krytyki nie
moze przeradzac si¢ w formutowanie inwektyw
ani w prawo do uzywania okreslen obelzywych,
wyrazajacych pogarde dla godnosci osobistej
drugiego cztowieka®. Sposob formutowania
krytycznych zarzutow musi odpowiada¢ po-
wszechnie akceptowanym standardom prowa-
dzenia debaty publicznej.

41 Zob. wyrok Sadu Najwyzszego z dnia 8 lutego 2008 1., I CSK 334/07, Lex nr 457843.

42 L. Gardocki, Europejskie standardy wolnosci wypowiedzi a polskie prawo karne [w:] Standardy praw czto-
wieka a polskie prawo karne, red. J. Skupinski, J. Jakubowska-Hara, Warszawa 1995, s. 231.

4 J. Sobczak, Prawo prasowe..., dz. cyt., s. 292; postanowienie Sadu Najwyzszego z dnia 1 lipca 2009 r.,

I KK 52/09, OSNKW 2010, nr 1, poz. 2.

4 Zob. W. Lis [w:] W. Lis, P. Wisniewski, Z. Husak, Prawo prasowe. Komentarz, Warszawa 2012, s. 139.
4 Zob. wyrok Sadu Najwyzszego z dnia z 3 listopada 2004 r., IV KK 132/04, Lex nr 1374; wyrok Sadu Naj-
wyzszego z dnia 20 listopada 2002 r., I CKN 1033/00, Lex nr 77049.



Dla oceny dopuszczalnej formy krytycz-
nej wypowiedzi istotne znaczenie ma analiza
uzytego slownictwa. Nagromadzenie w jed-
nej wypowiedzi stow uznawanych za ob-
razliwe badz sformutowan o jednoznacznie
negatywnym wydzwieku znaczeniowym nie
mozna uznaé za akceptowalng forme prowa-
dzenia debaty publicznej. W orzecznictwie
wskazuje si¢ na to, ze forma krytyki (postaé
literacka) powinna mie¢ wptyw na wyznacze-
nie jej granic. W jednym z orzeczen stwier-
dzono, ze ,,Krytyka zmierzajaca do poprawy
rzeczywistos$ci nie jest dziataniem bezpraw-
nym, nawet mimo nadmiernej ekspresyjno-
$ci opisu i ujemnej oceny, a takze zbytniej
ostrosci sformutowan i argumentéw, jezeli
jest to uzasadnione znaczeniem poruszonych
problemoéw oraz zastosowang formg literac-
ka”*. W innym orzeczeniu uznano natomiast,
ze ,,Forma utworu ma oczywiscie istotne
znaczenie dla oceny granic tego, co uzna si¢
za dozwolone, dopuszczalne, mieszczace si¢
w ramach wyznaczonych przez prawa danego
gatunku. Zr6éznicowane powinny by¢ kryteria
oceny artykulu prasowego prezentujacego
istotne wydarzenia lub postepowanie okreslo-
nych osob, reportazu, recenzji czy felietonu
(...). To wszystko nie oznacza, ze sama tyl-
ko literacka forma, w jakiej sady, opinie, czy
krytyke wyrazono, przesadza o braku bez-
prawnosci dziatania ich autora™’. Uzaleznia-
nie bezprawnosci krytyki od formy literackiej
w jakiej zostala wyrazona i uprzywilejowanie
pewnych jej rodzajow nie znajduje podstaw
normatywnych, za wyjatkiem satyry i karyka-
tury, co zostato wprost wyrazone w tresci art.
41 pp. Trudno uzaleznia¢ zakres ochrony od
formy krytyki w sytuacji, kiedy jej wybor jest

Wojciech Lis

calkowicie subiektywny i uzalezniony wy-
facznie od indywidualnych upodoban i pre-
dyspozycji autora*®. A zatem forma literacka
wypowiedzi krytycznej, chociaz powinna by¢
uwzgledniana przy rozwazaniu zakresu odpo-
wiedzialnos$ci, to jednak nie moze mie¢ zna-
czenia przesadzajgcego.

Granice dozwolonej krytyki prasowej
Dazenie prasy do poprawy rzeczywistosci, do
osiggnigcia zamierzen moralizatorskich, po-
winno mie¢ swoje granice w warto$ciach nad-
rzednych zwigzanych z jednostka ludzka, ktorej
prasa ma przeciez stuzy¢. Wskazuje to jedno-
znacznie na to, ze krytyka, tak jak swoboda
wypowiedzi, nie ma charakteru absolutnego,
ale podobnie jak inne warto$ci moze i powin-
na doznawac ograniczen. Wyznaczenie takich
granic jest jednak niezwykle problematycz-
ne. Tych granic nie da si¢ $ci§le odmierzy¢,
z gbry wyznaczy¢, poniewaz te okres$lajg roz-
ne czynniki, jak choéby rodzaj krytyki, oko-
liczno$ci w jakich si¢ jej dokonuje, warto$¢
celu, dla ktorego si¢ ja podejmuje, a takze
zwyczaje Srodowiskowe i osobiste wlasciwo-
$ci napietnowanych ludzi. W kazdym razie
pewne koncowe granice dozwolonej krytyki,
nawet przy braniu pod uwage wymienionych
wyzej czynnikow, nie powinny by¢ nadmier-
nie elastyczne®.

W wielu przypadkach bardzo trudno wy-
znaczy¢ granice dozwolonej krytyki i uchwy-
ci¢ moment, w ktérym przestaje by¢ zgodna
z prawem, a zaczyna godzi¢ w dobra osobiste.
W orzecznictwie mozna spotka¢ stanowisko, ze
o kwalifikacji zarzutu krytycznego jako sadu
warto$ciujgcego albo stwierdzenia faktu decy-
duje ustalenie stopnia nat¢zenia w wypowiedzi

4% Wyrok Sadu Apelacyjnego w Warszawie z dnia 28 lutego 2008 r., VI ACa 821/07, LexPolonica

nr 1960167.

47 Postanowienie Sadu Najwyzszego z dnia 1 lipca 2009 r., ITT KK 52/09, OSNKW 2010, nr 1, poz. 2.
4 Zob. Media a dobra osobiste, red. J. Barta, R. Markiewicz, Warszawa 2009, s. 200.
4 Zob. wyrok Sadu Najwyzszego z dnia 19 wrzesnia 1968 r., II CR 291/68, OSNCP 1969, nr 11, poz. 200.
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krytycznej elementow oceniajacych®. Ustale-
nie stopnia nat¢zenia elementéw oceniajacych
jest dokonywane z punktu widzenia przeciet-
nego odbiorcy reprezentujacego opinie ludzi
rozsadnie i uczciwie myslacych w srodowisku,
do ktérego nalezy osoba dotknigta krytyka. Od
razu nalezy jednak zaznaczy¢, ze jest to kon-
strukcja fikcyjna, tworzona przez sktad orzeka-
jacy na potrzeby rozstrzygniecia konkretnego
przypadku, czyli de facto przez sad*', ktory naj-
pierw okresla wzorzec oceny, nastepnie wcho-
dzi w role przecigtnego odbiorcy, a w koncu
sam si¢ ocenia. Poza tym opinie wlasciwe dla
srodowiska do ktorego nalezy osoba dotknigta
krytyka prasowa nie moze mie¢ wartosci prze-
sadzajacej, co najwyzej moze stanowi¢ tylko
jedna z wielu okolicznosci wptywajacych na
ustalenie poziomu wrazliwosci przeci¢tnego
odbiorcy. Te ogdlne reguty postepowania sadu
musza by¢ w konkretnych okoliczno$ciach wy-
petnione ustaleniami i argumentami nawiazuja-
cymi do realiéw konkretnych sytuacji faktycz-
nych, ktére w réznych sprawach sa roézne.
Granice dozwolonej krytyki sg uzaleznione
od statusu osoby, jej pozycji spotecznej i roli,
jaka odgrywa w zyciu publicznym. W zwiazku
z tym mozna wyr6zni¢ rézne standardy oceny
wypowiedzi krytycznych, odnoszace si¢ do
0s0b publicznych i1 0séb prywatnych. Przyjmu-
je sig, ze ten kto podejmuje dziatalnos¢ publicz-
ng dobrowolnie poddaje si¢ wzmozonemu za-
interesowaniu i ocenie ze strony innych. Osoba
publiczna, decydujac si¢ na aktywno$¢ w sferze
publicznej, musi umie¢ zachowa¢ dystans wo-
bec samego siebie oraz wykazywac¢ znacznie
wigkszy stopien tolerancji na nieprzychylne,

zto§liwe czy nawet wrogie uwagi i komenta-
rze. Granice dopuszczalnej krytyki sa szersze
w stosunku do o0séb publicznych niz wobec
0s6b prywatnych nawet wtedy, kiedy przed-
miotem krytyki jest dzialalnos¢ niepozostajaca
bezposrednio w zwigzku z pelieniem funkcji
publicznych, ale rzutujgca na oceng spoteczng
takiej osoby. W zadnym jednak przypadku roz-
szerzone granice dopuszczalnej krytyki osob
publicznych nie pozwalaja na publikowanie
nieprawdy ani na nierzetelne wykorzystywanie
materialow prasowych’.

Krytyka prasowa pozostaje pod ochro-
ng prawa, czemu stuzy przewidziany w art. 6
ust. 4 pp zakaz utrudniania zbierania materia-
tow krytycznych i thumienia krytyki. Zawarte
w nim gwarancje umozliwiaja dziennikarzom
przygotowywanie i publikowanie materiatlow
krytycznych. W przeciwnym razie realizowa-
nie kontrolnej funkcji prasy podejmujacej kry-
tyke w interesie spolecznym byloby znacznie
utrudnione, a w pewnych sytuacjach wrgcz nie-
mozliwe**. Utrudnianie zbierania materiatlow
krytycznych i thumienie krytyki jest zakazane
przez art. 44 ust. 1 pp pod grozba kary grzyw-
ny albo ograniczenia wolnosci. Tej samej ka-
rze podlega osoba, ktora, naduzywajac swego
stanowiska lub funkcji, dziala na szkod¢ innej
osoby z powodu krytyki prasowej opubliko-
wanej w spolecznie uzasadnionym interesie
(art. 44 ust. 2 pp). Nalezy przyjac, ze ,,Artykut
44 ust. 1 pp jest prawnokarnym odbiciem art.
6 ust. 4 pp, ktéry stanowi, ze nie wolno utrud-
nia¢ prasie zbierania materiatéw krytycznych
ani w inny sposob thumi¢ krytyki. Z kolei ust.
2 komentowanego przepisu wigze si¢ z ochrong

30 Zob. wyrok Sgdu Apelacyjnego w Krakowie z dnia 12 stycznia 1994 r., 1 ACr 314/93 [w:] B. Gawlik, Dobra

osobiste..., dz. cyt., s. 100-114.

3! Zob. wyrok Sadu Najwyzszego z dnia 8 lutego 2008 r., I CSK 334/07, Lex nr 457843.

52 Zob. wyrok Sadu Najwyzszego z dnia 5 kwietnia 2002 r., Il CKN 1095/99, OSNC 2003, nr 3, poz. 42; wyrok
Sadu Najwyzszego z dnia 5 czerwca 2009 r., I CSK 465/08, niepublikowany.

3 Na temat form i sposob6éw utrudniania i thumienia krytyki zob. W. Lis [w:] W. Lis, P. Wisniewski, Z. Husak,

Prawo prasowe..., dz. cyt., s. 161.



przewidziang w art. 5 ust. 2 pp, zgodnie z kto-
rym nikt nie moze by¢ narazony na uszczerbek
lub zarzut z powodu udzielenia informacji pra-
sie, jezeli dziatat w granicach prawem dozwo-
lonych™4, Prawodawca uznaje za karygodne nie
tylko utrudnianie lub thumienie krytyki prasowe;,
ale takze dziatania odwetowe zwigzane z krytyka
prasowa opublikowang w spolecznie uzasadnio-
nym interesie. Utrudnianie lub thumienie krytyki
prasowej to przestgpstwo celowe, skierowane na
osiggniecie rezultatu — sprawca przestgpstwa nie
chce, aby okreslona informacja lub ocena dostata
si¢ do publicznego obiegu, a przez to stata si¢ po-
wszechnie znana i dostgpna blizej nieoznaczonej
grupie 0sob. W tym celu uzywa wszelkich mozli-
wych §rodkéw oddzialywania i sposobow dziata-
nia po to, aby zmusi¢ dziennikarza do okreslonego
zachowania. Natomiast w drugim przypadku cho-
dzi nie tyle o osiagniecie rezultatu, ile o dziatanie
na szkode innej osoby z powodu opublikowania
krytyki prasowej. Obydwa przestepstwa moga
zosta¢ popemione tylko z winy umy$lnej w za-
miarze bezposrednim lub ewentualnym. Obydwa
takze maja charakter bezskutkowy, co oznacza,
ze do jego popehienia dochodzi juz w momen-
cie podjecia dziatania, i nie jest konieczne, zeby
sprawca osiagnal zamierzony efekt. Utrudnia-
nie lub thumienie krytyki prasowej jest prze-
stepstwem powszechnym, co oznacza, Ze jego
sprawcg moze by¢ kazdy, natomiast dziatanie na
szkode¢ innej osoby z powodu krytyki prasowe;j
jest przestepstwem indywidualnym. Moze je po-
pehi¢ wylacznie osoba, ktora zajmuje okre§lone
stanowisko lub funkcjg, w zwigzku z czym ma
realng mozliwo$¢ dziatania na szkodg osoby,
ktora w jaki$ sposob jest zwigzana z krytyka pra-

Wojciech Lis

sowg opublikowang w spotecznie uzasadnionym
interesie. Przestepstwa, o ktorych mowa w art.
44 pp sa Scigane z urzedu.

Podsumowanie

Mozna przyjaé, ze na gruncie normatywnym
krytyka prasowa to rzetelne i zgodne z zasa-
dami wspodtzycia spolecznego prezentowanie
ujemnych ocen dziatalnosci oséb badz rezulta-
tow ich pracy, nieobojetnych dla spoteczenstwa
z uwagi na role, jaka pelnig w Zzyciu publicz-
nym, ktorej celem jest dazenie do poprawy rze-
czywistosci 1 wyeliminowanie z niej stwierdzo-
nych nieprawidlowosci. Taka krytyka, spetnia-
jaca zatozenia moralizatorskie i ukierunkowana
w przyszto$¢, ma znacznie szersza wymowe.
W zwiazku z tym krytyka nie moze by¢ czyms$
deprecjonujacym, niszczacym czy o$mieszaja-
cym, nie moze ograniczaé si¢ wylgcznie do ne-
gowania dostrzezonych nieprawidtowosci. Nie
sposob jej bowiem przypisac tych przymiotow,
ktére powinny charakteryzowaé¢ dozwolong
krytyke, zwlaszcza rzetelnosci i zgodnosci z za-
sadami wspotzycia spotecznego™. Taka krytyka
z pewnoscig nie zmierza do poprawy rzeczy-
wisto$ci ani nie shuzy dazeniu do budowania
spoteczenstwa obywatelskiego. W kontekscie
poczynionych ustalen nalezy stwierdzi¢, ze kry-
tyka prasowa sama w sobie nie jest czyms$ na-
gannym, natomiast bezprawne sa ekscesy kry-
tyki. To z calg pewnoscig nie jest krytyka, ktora
posuwa sprawy naprzod, ktoéra, motywujac do
zmiany zachowania uwzgledniajacego zasady
wspotzycia spolecznego, ma tworczy charakter,
ktéra shuzy odnowie moralnej spoteczenstwa
i budowaniu nowe;j jakoSci.

3 M. Olszynski [w:] M. Brzozowska-Pasieka, M. Olszynski, J. Pasieka, Prawo prasowe..., dz. cyt., s. 402.
33 Zob. I. Dobosz, Glosa do wyroku Sadu Najwyzszego z dnia 17 kwietnia 2002 r., IV CKN 925/00, OSP 2003,
z. 5, poz. 60; W. Lis, Zakres dozwolonej krytyki..., dz. cyt., s. 77.
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Purpose and nature of the press criticism — selected aspects

Wojciech Lis

SLOWA KLUCZOWE
swoboda wypowiedzi, obowigzki dziennikarza, krytyka prasowa, kontratyp krytyki

STRESZCZENIE

Celem i sensem dziatalno$ci dziennikarskiej jest dostarczanie informacji i sprawowanie
kontroli spotecznej przez krytyke prasowa. Dziatalnos¢ dziennikarska stanowi mechanizm
kontrolny istotny dla prawidtowego funkcjonowania demokratycznych struktur. Krytyka
prasowa, chociaz cenna i pozadana, nie jest jednak warto$cia absolutng, ma granice, po prze-
kroczeniu ktérych stanowi naduzycie swobody wypowiedzi. Wyznaczenie granic krytyki
prasowej in abstracto jest bardzo trudne, niemniej jednak konieczne ze wzgledu na ochrong
innych dobr 1 wartosci.

KEY WORDS
freedom of expression, duties of a journalist, criticism of the press, permitted criticism

ABSTRACT

The main aim and meaning of journalistic activity is to providing information and use jour-
nalistic criticism as tool of social control. Journalistic activity is an important control mecha-
nism that contributes to the proper functioning of democratic structures. Criticism of the
press, although valuable and desirable, is not an absolute value. It has its limits, beyond
which is an abuse of freedom of expression. Limitations for criticism of the press in ab-
stracto is very difficult, but it is also necessary to protect other goods and values.
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Wplyw kampanii polityczne;j
w mediach spotecznoSciowych
na zachowania wyborcze mtodych

Polakow

Anita Ceglinska, Katarzyna Kopec¢-Ziemczyk

yniki wyboréw parlamentarnych w 2015

roku, a takze poprzedzajgca je kampa-
nia wyborcza, po raz kolejny sprowokowaty do
zwrdcenia uwagi na rolg, jaka odgrywaja me-
dia spotecznosciowe w $wiecie wspotczesnego
wyborcy, ale takze wspotczesnego aktora sceny
politycznej. Rozwoj medidow spotecznoscio-
wych oraz ich zdecydowane wkroczenie w sfe-
re spoteczng spowodowaty, ze praktycznie zad-
na grupa spoteczna nie moze pozosta¢ obojetna
wobec tego zjawiska. Dotyczy to wiec rowniez
$wiata polityki. Social media staja si¢ powoli
jednym z integralnych elementéw komunikacji
politycznej'.

Celem pracy jest wykazanie oddzialtywania
zachowan w mediach spolecznoéciowych na wy-
bory parlamentarne, a co za tym idzie — wskaza-
nia na prawdziwos$¢ twierdzenia, ze wspotcze-
sna kampania parlamentarna nie moze pozwo-
li¢ sobie na brak lub matg obecno$¢ w mediach

spoteczno$ciowych. Kolejng istotng kwestig
jest takze che¢é odpowiedzi na nurtujace pyta-
nie, czy media spolecznosciowe moga ksztalto-
wac gusta polityczne. A takze wskazanie, ze to
mtodzi ludzie zdominowali serwisy spoteczno-
sciowe, a ich wigksza aktywno$¢ w internecie
i w sferze politycznej powoduje realny wpltyw
na sceng polityczng. Punktem wyjscia do anali-
zy staly si¢ wybory parlamentarne w 2015 roku,
w ktérych bardzo dobrym wynikiem mogt sie
pochwali¢ Pawet Kukiz, wprowadzajac do Sej-
mu klub Kukiz’15, z poparciem 8,81 proc., co
dato 42 mandaty i sprawito, ze Kukiz’15 stat si¢
trzecig sitg parlamentarng. W niniejszej pracy
zostanie dokonana analiza aktywnosci mtodych
ludzi w sieci w kontekscie wybordéw, o kto-
rych mowa wyzej. By tego dokonaé, autorki
przeanalizowaty wyniki badan zrealizowanych
przez Mobile Insitute na zlecenie Odyseja PR
przy wspotpracy z Brand24? oraz innych ana-

' B. Machnik, Wykorzystanie mediow spotecznosciowych przez polskich postéw do parlamentu europejskiego
z okregow 11 i 12 — analiza wynikow badan [w:] Media spotecznosciowe. Nowe formy ekspresji politycznej, red.

nauk. W. Opiota, M. Popiotek, Torun 2014, s. 103—104.

2 W niniejszym artykule postugujemy si¢ wynikami niezaleznego badania pt. ,,Wybory z perspektywy mto-
dych” zrealizowanego przez Mobile Institute na zlecenie Odyseja PR przy wspoipracy Brand24, za zgoda jego
autoréw. Celem badania byta analiza pogladow pokolenia Y na tematy spoteczno-polityczne. Raport z badania
zostal opublikowany w pazdzierniku 2015 r. Wyniki badania zostaly udostgpnione na tamach prasy informacyjne;j,



liz przeprowadzonych w czasie kampanii przed
wyborami parlamentarnymi w 2015 roku.

Badajac oddziatywanie mediéw spoteczno-
$ciowych® na spoteczenstwo i na jego zachowa-
nia wyborcze, nalezy zwroci¢ uwage na zasicg
tych mediéw. Grupa We are social, zajmujaca
si¢ analizg iloSciows, przeprowadzita w lutym
2014 roku badania obejmujace swoim zasig-
giem cala Europe. Wzieto w nich pod uwage
populacje danego kraju, liczbe uzytkownikow
internetu, medidow spoteczno$ciowych, rodzaj
uzywanych narzedzi komunikacyjnych oraz
czas spedzany w przestrzeni internetowe;.
Jak wynika z badan, Polska posiada jeden
z wyzszych wspotezynnikow liczby ludno$ci
w stosunku do liczby uzytkownikow internetu
(65 proc.)*. W przestrzeni wirtualnej aktywni
sg przede wszystkim mtodzi. Wedtug danych
Megapanel PBI/Gemius wérdd uzytkownikow
medidw spoteczno$ciowych osoby w wieku
15-34 lata stanowiag w Polsce najliczniejsza
grup¢ wiekowa (odpowiednio 49 proc. uzyt-
kownikéw Facebooka oraz 41 proc. uzytkow-
nikow Twittera)®.

Anita Ceglinska, Katarzyna Kope¢-Ziemczyk

Uzytkownicy mediow spotecznosciowych
manifestuja swoje poparcie dla wybranej partii
politycznej, badz kandydata, przez komentarze
na wlasnym profilu w mediach spotecznoscio-
wych, udzial w dyskusjach na oficjalnych pro-
filach partii i politykdow czy oznaczanie tagami
zwigzanymi z wyborami wpiséw na Twitterze.
Aktywna i systematyczna komunikacja w me-
diach spoteczno$ciowych moze przektadac sig
na zachowania wyborcze najmiodszej czg¢sci
elektoratu. A co za tym idzie — dyktowa¢ wa-
runki politycznego dyskursu, budowaé spotecz-
nosci wobec konkretnej sprawy, a takze, co wy-
daje si¢ by¢ najistotniejsze — realnie wptywac
na uktad sceny polityczne;j.

Nie mozna jednak okresli¢ postawy mlodego
wyborcy w kontekécie wyborow, jesli nie zdefi-
niujemy, kim jest 6w mtody wyborca. Tutaj nale-
zatoby si¢ odnies¢ do teorii pokolen. Pod pojeciem
pokolenia (badz generacji) rozumiemy grupe lu-
dzi bedacych w mniej wigcej tym samym wieku,
ktorzy posiadajg podobny zakres doswiadczen®.
Urodzeni po 1980 roku bywaja nazywani pokole-
niem millenialséw badZ generacja Y7, przy czym

m.in. ,,Wprost” i ,,Newsweek”, http://www.wprost.pl/ar/523500/Jak-zaglosuja-mlodzi-Polacy-i-co-wplynie-na-i-
ch-decyzje/ [dostep: 04.02.2016]. Badanie zostato przeprowadzone w okresie od sierpnia do pazdziernika 2015
roku metodg CAWI (Computer Assisted Web Interview) na probie 1341 polskich internautéw za pomoca respon-
sywnych ankiet dystrybuowanych do internautow na stronach WWW oraz w mediach spotecznosciowych. Wyniki
zostaly skorygowane zgodnie ze strukturg internautow wedtug badania Megapanel/PBI Gemius realizowanego
przez Polskie Badania Internetu Sp. z 0.0. i Gemius S.A. Statystyki ogolne badania: grupa 17-18 lat: 73 resp.,
19-24 lata: 300 resp., 25-34 lata: 506 resp., 35-44 lata: 349 resp., 45-54: 84 resp., 54+: 29 resp.

* W niniejszym artykule autorki przyjmuja, za definicjg C.A. Hill, E. Dean, J. Murphy, ze media spoteczno-
$ciowe sa zbiorem stron internetowych oraz aplikacji sieciowych umozliwiajacych interakcjg, konwersacj¢ oraz
udostepnianie tresci pomiedzy uzytkownikami tejze sieci. Media spoteczno$ciowe w rozumieniu tej definicji funk-
cjonuja w oparciu o cztery filary: treSci tworzone przez uzytkownikéw (ang. user generated content), tworzenie
spotecznosci, szybka dystrybucje tresci oraz dwukierunkowg interakcj¢ w formie synchronicznej i asynchronicz-
nej. Por. Social media, sociality and survey research, red. C.A. Hill, E. Dean, J. Murphy, Hoboken 2014, s. 2.

4 8. Gwozdz, B. Machnik, Media spolecznosciowe w teorii mediow i teorii spolecznej [w:] Media spoteczno-
Sciowe..., dz. cyt., s. 28-31.

* http://tech.wp.pl/kat,130154title,Jak-Polacy-korzystaja-z-Facebooka-i-Twittera,wid,17964964,wiadomosc.
html?ticaid=1160ab [dostep: 28.11.2015].

¢ Por. B. Fatyga, Pokolenie [w:] Encyklopedia socjologii, red. Z. Bokszanski, H. Kubiak, suplement, Warsza-
wa 2005, s. 193-195.

7 Po raz pierwszy termin ,,pokolenie Y pojawit si¢ w 1994 roku na tamach branzowego periodyku ,,Adver-
tising Age” 1 dotyczyt 0osob urodzonych w latach 1984-94. Litera ,,Y” jest nawigzaniem do nazwy poprzedniej
generacji — pokolenia X — ktora spopularyzowat kanadyjski pisarz Douglas Coupland w powiesci Pokolenie X.
Opowiesci na czas przyspieszajgcej popkultury.



Wptyw kampanii politycznej w mediach spotecznosciowych na zachowania wyborcze...

badacze stosujg réznorodne cezury wickowe.
Zazwyczaj przyjmuje si¢, ze do generacji Y na-
lezg osoby urodzone w latach 1980-2000% lub
1980-1996°. Autorzy obydwu publikacji pod-
kreslaja jednak, by podczas analizy pokolen nie
traktowaé granic temporalnych kategorycznie,
a skupiac si¢ raczej na kwestiach spotecznych,
ekonomicznych i kulturowych, ktére w znacza-
cym stopniu wptywaja na ksztatt pokolen'.
Pojecie generacji Y odnosi si¢ do pokolenia
ludzi dorastajacych w §wiecie zdominowanym
przez nowe technologie komunikacyjne, a ich
charakterystyka opiera si¢ na kilku najwazniej-
szych cechach: m.in. na zr6éznicowaniu raso-
wym i etnicznym, duzym poczuciu (i potrzebie)
niezaleznosci, silnym poczuciu bezpieczenstwa
1 optymistycznym patrzeniu na przysztosé, wy-
sokich ambicjach konfrontowanych z trudnymi
warunkami na rynku pracy. Wojciech Cwalina,
piszac o generacji Y, wyrdznia takze okreslone
cechy dodatkowe. Sg to jego zdaniem mtodzi
ludzie wychowywani na przekazie telewizyj-
nym i do$¢ odporni na jego sit¢ perswazyjna.
Przyzwyczajeni sa do szumu informacyjnego,
bombardowani réznorodnymi, coraz bardziej
atrakcyjnymi przekazami, jak réwniez oswojeni
z mozliwo$cig komunikowania si¢ z ludzmi na
calym $wiecie. Ich zainteresowania polityczne
wychodza poza tradycyjne wybory miedzy lewi-
cg a prawica, liberalizmem a konserwatyzmem.
Preferuja raczej potaczenia réznych elementow

wszystkich nurtéw w luzny, odpowiadajacy im
system'.

Kampania w mediach
spolecznosciowych

Cwalina i Andrzej Falkowski zauwazaja, ze
miode pokolenie wychowywane w nieustannej
ekspozycji na przekaz w mediach masowych
W znaczacy sposob uodpornito si¢ na ptynace
stamtad tresci. Sie¢ oferuje samozadowolenie
z uczestnictwa w zyciu politycznym, jednakze,
jak zauwazaja autorzy, jest to jedynie substytut
faktycznej partycypacji w zyciu kraju. Internet
nieche¢tnym do jakiejkolwiek aktywnosci (nie
tylko politycznej) oferuje szybka i skuteczna
mozliwo$¢ poréwnania ofert danych partii poli-
tycznych, a takze przedyskutowania rodzacych
si¢ watpliwosci z innymi internautami. Row-
niez dla 0s6b z dysfunkcjami narzadéw ruchdw,
czy w jakikolwiek inny sposob skazanych na
przebywanie w domu, to narzedzie staje si¢ do-
skonata okazja do zaangazowania si¢ w sfere
polityczng'?.

Najistotniejsza z punktu widzenia systemu
polityki rola sieci zawiera si¢ w trakcie cyklicz-
nych kampanii wyborczych lub referendow,
kiedy to politykom zalezy na przekazywaniu
pewnych informacji, na transportowaniu po-
litycznych tozsamosci do wizerunkow przez
media masowe, kiedy obywatele dowiaduja
si¢ o osiggnieciach wladzy, organizacjach po-

8 T.S. Rainer, J.W. Rainer, The Millenials, Nashville 2011.
2 J. van den Bergh, M. Behrer, Jak kreowaé marki, ktére pokocha pokolenie Y, przet. M. Konewka, Warszawa

2012, s. 21.

1©'W niniejszej pracy autorki postuguja si¢ danymi statystycznymi spisu powszechnego z 2010 roku, wedlug

ktorego w Polsce zyje 8,7 mln os6b urodzonych w latach 1981-1996 (dane za raportem ,,Mtodzi 2011” opubli-
kowanym przez Kancelari¢ Prezesa Rady Ministrow w 2011 roku). Osoby urodzone w tych latach bedg okreslaé
mianem pokolenia Y. W praktyce badan socjologicznych (jak rowniez w analizach marketingowych) czgsto stosu-
je si¢ podziat na mtodszych i starszych millenialséw, ktdrzy w niniejszej pracy zostang podzieleni na dwie kohorty
wiekowe: 19-24 lata oraz 25-34 lata.

1'"M. Popiotek, Polityczne aspekty mediow spolecznosciowych [w:] Media spotecznosciowe..., dz. cyt.,
s. 49-51.

12 M. Szpunar, Tyle razy glosowatem i nic z tego nie wynika — przyczyny absencji wyborczej oséb miodych
a wplyw Internetu na zwigkszenie udziatu w glosowaniu [w:] Media a komunikowanie polityczne, red. nauk.
M. Sokotowski, Torun 2009, s. 283.



litycznych oraz ich planach na blizszg i dalsza
przysztos$¢. Przydatne do tego staly si¢ narze-
dzia politycznego PR i polityki informacyjnej'.
Kampania wyborcza prowadzona w internecie
odznacza si¢ relatywnie niskimi kosztami do-
tarcia do wyborcy, pozwala rowniez na precy-
zyjne targetowanie informacji o kandydacie
czy ugrupowaniu politycznym. Nalezy rowniez
przypomnie¢, ze liczba oso6b korzystajacych
z internetu sukcesywnie wzrasta, i to w kaz-
dej grupie wiekowej, w zwigzku z tym trudno
pomijac coraz liczniejsza grupg potencjalnych
wyborcow. Obywatele coraz mniej chetnie ko-
rzystaja z czynnego prawa wyborczego — fre-
kwencja spada we wszystkich typach wyboréw
w wielu krajach europejskich, rowniez w Pol-
sce. Zmusza to sztaby wyborcze do poszukiwa-
nia nowych form komunikowania si¢ ze spo-
teczenstwem. Internet moze przyczynié¢ si¢ do
wzrostu zainteresowania polityka, szczegolnie
wsrod ludzi mtodych'™.

Wyniki badania,,Wybory z perspektywy mto-
dych” wskazuja, ze $ledzenie oficjalnych blogow
i kont kandydujacych politykéw jest domeng
miodszych millenialséw. Z analizy wynika, ze
$ledza oni biezacg aktywno$¢ politykow w social
media sporadycznie (35 proc.), 23 proc. z nich
robi to mniej wigcej raz w miesigcu, a 12 proc.
— raz w tygodniu. Codziennie profile politykéw
$ledzi zaledwie 6 proc. mtodszych millenialsow.
Podobne tendencje dominujg wsrdd starszych
przedstawicieli generacji Y. Profile politykéw
kazdego dnia $ledzi 5 proc. respondentéw z tej
grupy, 15 proc. zaglada tam $rednio raz w tygo-
dniu, a 26 proc. —raz w miesigcu. Prawie co trze-
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ci internauta z grupy wickowej 25-34 lata (32
proc.) jedynie sporadycznie zaglada na profile
politykéw w mediach spolecznosciowych, a 23
proc. nie robi tego w ogole®.

Jednoczesnie z najwigkszego i najpopular-
niejszego serwisu spoleczno$ciowego, jakim
jest Facebook, korzysta ponad 900 milionow
ludzi na catym $wiecie, przy czym w Polsce
juz ponad 10 milionéw, a niemal kazda osoba
zagladajaca do sieci ma §wiadomo$¢ istnienia
tego serwisu'®.

Roéwnie popularnym kanatem (szczegodlnie
wérod dziennikarzy i1 aktywistow) jest Twit-
ter. Ciekawostka jest wykorzystanie tagow
(symbol #) w celu dotarcia do szerszego gro-
na odbiorcow. ,,Przekaz tych kilkunastu stow
w$rod milionéw informacji i opinii zalewaja-
cych nas z Internetu czy tradycyjnych mediow
musi by¢ krotki, emocjonalny, dosadny. Nie
ma miejsca na niuanse, trzeba wali¢ prosto
z mostu. I dlatego niektore tweety wywoluja
taki rezonans, a serwis ma w polityce sil¢ ra-
zenia znacznie wickszg niz zwykte blogi czy
nawet Facebook. To premia wyrazisto$ci”!’.

Skad mlodzi czerpia wiedze

o kandydatach?

Dominujacymi typami medidéw sa telewizja, in-
ternetowe portale informacyjne oraz fora inter-
netowe. Pokolenie Y sktania si¢ ku internetowi
— 46 proc. mlodszych millenialsow czerpie wie-
dze przede wszystkim z sieci. Z tradycyjnych
mediéw informacyjnych gtéwnego nurtu, tj.
prasy, radia i telewizji, korzysta 41 proc. z nich.
Starsi millenialsi siggaja po wiadomosci z inter-

13 M. Graszewicz, Internet w systemie komunikowania politycznego [w:] Nowe media i polityka. Internet,
demokracja, kampanie wyborcze, red. M. Jezinski, Torun 2009, s. 51-52.

4 A. Weglinska, Kampania wyborcza w nowych mediach [w:] Nowe media i polityka..., dz. cyt., s. 201.

15, Wybory z perspektywy mtodych”, http://www.wprost.pl/ar/523500/Jak-zaglosuja-mlodzi-Polacy-i-co-w-

plynie-na-ich-decyzje/ [dostep: 04.02.2016].

16 A. Weglinska, Kampania wyborcza..., dz. cyt., s. 252-253.
17 1. Dabrowska, Polscy politycy w serwisach spolecznosciowych [w:] Media i polityka. Relacje i wspotzalez-

nosci, red. M. Szysiak, Lublin 2014, s. 249-250.
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netowych serwisow informacyjnych (33 proc.),
mediéw tradycyjnych (28 proc.) oraz mediow
lokalnych (25 proc.). Na oficjalne strony poli-
tykow najchetniej zagladaja nastolatki w wie-
ku 17-18 lat (23 proc.) oraz starsi millenialsi
z grupy 25-34 lata i generacja X, czyli grupa
3544 lata (po 22 proc.). Najblizszy krag rodzi-
ny i przyjaciét jest zrodtem informacji o polity-
ce przede wszystkim dla respondentow z grup
wiekowych 35-44 lata (27 proc.) oraz 45-54
lata (24 proc.). Jesli chodzi o generacj¢ Y, to
informacje od rodziny i znajomych czerpie 18
proc. mtodszych i 22 proc. starszych millenial-
sow. Jedynie 12,5 proc. mlodszych i 14,5 proc.
starszych przedstawicieli pokolenia Y w ogoéle
nie poszukuje informacji na temat polityki'®.
Czyje opinie biora pod uwage mlodzi wy-
borcy przed oddaniem glosu na dang partig?

Mtodsi millenialsi cenig rekomendacje partne-
réw (30 proc.), rodzenstwa i dalszej rodziny
(25 proc.) oraz rodzicow (23 proc.). Prawie
co czwarty z nich polega wylacznie na wia-
snym osadzie. Dla starszych millenialséw naj-
wazniejsze sa opinie rodzicow (29 proc.) oraz
partnerow (24 proc.). Ze zdaniem przyjaciot
i znajomych licza si¢ przede wszystkim mto-
dzi respondenci, tj. mtodsi i starsi millenialsi
(po 22 proc.). Opinie zaczerpnigte z mediow
maja wpltyw na decyzje o oddaniu glosu dla
10 proc. mtodszych i 14 proc. starszych przed-
stawicieli pokolenia Y. Ekspertom i publicy-
stom ufaja gtdéwnie millenialsi (17 proc. mtod-
szych i 18 proc. starszych millenialsow). Reko-
mendacje znanych osobistosci s3 wazne dla nie
wiecej niz co dziesiatego badanego w kazdej
grupie wieckowej®’.

Tabela 1. Glowne zrodta pozyskiwania informacji o partiach i politykach wsrod pokolenia Y

50%
45%
40%
35%
30%
25%
20%
15% —
10% -
q =
0%
Internetowe Media Of;lcjalne N y
Serwis; j i strony . ie szuka
mtormacine, | (pon | o | memetowe | Rod | i
social media | radio, TV) P‘;lll)t;’rliﬁw informacji
I 19-24 lata 46% 41% 21% 18,50% 18% 12,50%
25-34 lata 33% 28% 25% 22% 22% 14,50%

Zrédto: opracowanie whasne, za: ,,Wybory z perspektywy miodych”, Odyseja PR, Mobile Institute, 2015

18 Wybory z perspektywy mtodych”, dz. cyt.
1 Tamze.
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Tabela 2. Z czyimi opiniami licza si¢ przedstawiciele pokolenia Y przed oddaniem gltosu w wybo-

rach?
35%
30% -
25% 4
20% 4 -
15% 1 -
10% 1 B
5% 1 B
0% 1
_ Rodzen- | Przyjaciot Pub!icy- Znanych Polega
Partnerki Rodzicow ) stwa i Znajo- Mediow ) stow o0sobis- tyklkO na
/-a i rodziny mych i ek§per- tosci whasnym
tow osadzie
B 19-241lata 30% 23% 25% 22% 10% 17% 10% 24%
25-34 lata 24% 29% 23% 22% 14% 18% 10% 24%

Zrodlo: opracowanie whasne, za: ,, Wybory z perspektywy miodych”, Odyseja PR, Mobile Institute, 2015

Na aktywno$¢ spoteczno-polityczng ma
wplyw takze zaufanie wyborcow wobec procesu
wyborczego. Obie grupy millenialsow, respon-
denci z grup 3544 lata oraz 45-54 lata, s3 zgod-
ni co do tego, ze mozna ufa¢ wynikom sondazy
(w kazdej grupie ok. 54-55 proc.). Niemniej jed-
nak 60 proc. mtodszych oraz 58 proc. starszych
przedstawicieli pokolenia Y deklaruje, ze sonda-
ze nie majg wiekszego wptywu na ich decyzje,
na kogo oddadza glos w wyborach®.

Jak glosowali mlodzi?
Wyniki wyboréw parlamentarnych do Sejmu
i Senatu Rzeczypospolitej Polskiej z 25 paz-

20 Tamze.

dziernika 2015 roku pokazaty, ze migdzy ogol-
nymi wynikami wszystkich grup wiekowych
a wynikami w$réd najmtodszych wyborcow
(z ktorych cze$¢ nalezy do grupy tzw. first
time voters, czyli osob ktore glosowaty po raz
pierwszy) sa znaczace roznice w preferencjach
wyborczych w poszczegdlnych grupach wieko-
wych?!,

O ile w obu przypadkach zwycigstwo uzy-
skata partia Prawo i Sprawiedliwos¢ (por. tabe-
la 3.), to drugi i trzeci wynik wsérod wszystkich
wyborcoOw uzyskata Platforma Obywatelska
i Komitet Wyborczy Wyborcéw Kukiz’15%, za$
wsérod mtodych wyborcow w wieku 18-29 lat

2l Poniewaz Pafistwowa Komisja Wyborcza, przedstawiajac oficjalne wyniki wyboréw powszechnych, nie
uwzglednia podziatu wedtug kryterium wiekow, analizie pordbwnawczej zostaly poddane wyniki ogbélne PKW oraz
zblizone do nich wyniki exit poll IPSOS, zatem te dane nalezy traktowaé orientacyjnie.

2 http://parlament2015.pkw.gov.pl/349 Wyniki Sejm [dostep: 23.11.2015].
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Tabela 3. Wyniki wyboréw powszechnych do Sejmu Rzeczypospolitej Polskiej (25.10.2015) — na
podstawie danych Panstwowej Komisji Wyborczej oraz sondazu exit poll IPSOS

40%
35% A
30% A
25% A
20% A
15% A
10% A
5% A
KwW KW KW
plfa\;,\/o Plalffz\[nna Wyjt)or— Nowo- Zjlgr\l/o- SPolski'e KW PKXY
e O] (00| e | | S o | fot
dliwo$¢ telska s Petru Lewica Ludowe
I Wyborcy ogétem (dane PKW) 37,56% | 24,09% | 8,90% | 7,60% | 7,55% | 5,13% | 4,76% 3,62%
Wyborcy 18-29 lat (exit poll IPSOS)| 25,80% | 14,60% | 19,90%| 8,50% | 3,90% | 3.,80% [16,80% | 5,20%

Zrodto: opracowanie whasne, za: http://parlament2015.pkw.gov.pl/349 Wyniki_Sejm [dostep: 23.11.2015];
http://www.tvn24.pl/wiadomosci-z-kraju,3/wybory-jak-glosowali-mlodzi-a-inni-wyborcy,589048.html [dostep:

23.11.2015]

(wedlug danych exit polls domu badawczego
IPSOS) — ugrupowanie Kukiz’15 i ugrupowa-
nie KORWIN, ktore nie przekroczyto progu wy-
borczego 5 proc. w wynikach ogolnych)?.

Analiza poréwnawcza oficjalnych wynikow
ogoblnych Panstwowej Komisji Wyborczej oraz
wynikoéw sondazowych exit poll IPSOS poka-
zuja, ze ok. 40 proc. najmtodszych wyborcow
oddato swoje glosy na ugrupowania uznawane
za antysystemowe (Kukiz ’15, KORWIN, takze
Razem), czyli na te ugrupowania, ktorych lide-
rzy byli w portalach spotecznosciowych najbar-
dziej aktywni.

Wedlug ogdlnych danych PKW frekwencja
w wyborach do Sejmu wyniosta 50,92 proc.*

(exit polls IPSOS nie dostarczaly danych o fre-
kwencji w poszczegolnych grupach wieko-
wych). Jednak z cytowanego badania ,,Wybory
z perspektywy mtodych”, zrealizowanego na kil-
ka tygodni przed wyborami, wynikato, ze mtodzi
z generacji Y cze$ciej niz starsi wyborcy dekla-
rowali, ze zaglosuja w pazdziernikowych wybo-
rach parlamentarnych. Z czynnego prawa wybor-
czego zamierzalo skorzystac 65 proc. mtodszych
millenialséw z grupy 1924 lata (najwiecej spo-
$réd wszystkich badanych grup) oraz 45 proc.
starszych millenialsow z grupy 25-34 lata. Dla
porownania, che¢ oddania glosu w wyborach
deklarowato 35 proc. respondentéw z najstarszej
badanej grupy internautow 54+,

2 http://www.tvn24.pl/wiadomosci-z-kraju,3/wybory-jak-glosowali-mlodzi-a-inni-wyborcy,589048.html [dostep:

23.11.2015].

2 http://parlament2015.pkw.gov.pl/349_Wyniki_Sejm [dostep: 23.11.2015].

3 Wybory z perspektywy miodych, dz. cyt.



Wplyw debat politycznych

na aktywnos$¢ wyborcow

w mediach spolecznosciowych
Kampania parlamentarna przed wyborami
w pazdzierniku 2015 roku cieszyla si¢ duza
popularno$cia w mediach spotecznosciowych.
Skokowy wzrost interakcji obserwowano od
12 wrze$nia, kiedy to swoje konwencje zor-
ganizowaly dwie najwicksze partie: PO oraz
PiS?. Na temat premier Ewy Kopacz w ciagu
ostatnich 30 dni kampanii pojawito si¢ 407,7
tys. tresci 1 4,9 mln interakcji z tymi tresciami,
a na temat postanki Beaty Szydlo pojawilo si¢
207,2 tys. tresci i 2,6 mln interakcji. Debata po-
mig¢dzy premier Ewa Kopacz a postanka Beata
Szydto zaowocowata znacznym wzrostem za-
interesowania w mediach spotecznosciowych
dotyczacym obu kandydatek. W dniu debaty
na temat premier Ewy Kopacz pojawilo si¢
35,9 tys. tresci i 839 tys. interakcji, a Beaty Szy-

Anita Ceglinska, Katarzyna Kope¢-Ziemczyk

dto — 30,7 tys. tresci i 592,7 tys. interakcji. Co
wazne, te tresci i interakcje zbudowaly duzy za-
sieg — tresci 1 interakcje dotyczace premier Ewy
Kopacz dotarty do 4,3 mln 0séb, a Beaty Szydto
— do 3,9 mln o0s6b?’. Warto tez zwrdci¢ uwage
na ogladalno$¢ programu ,,Ewa Kopacz—Be-
ata Szydlo. Rozmowa o Polsce”. Program byt
transmitowany w poniedziatek 19 pazdziernika
2015, migdzy godzing 20.00 a 21.05. Debata
przyciagneta przed telewizory widownig, ktora
srednio wynosita 8 000 259 widzoéw. Siedmiu
kanatom pokazujacym starcie kandydatek na
stanowisko Prezesa Rady Ministrow dato to
laczny udzial na poziomie 45,98 proc. w gru-
pie wszystkich widzéw, a w grupie wiekowe;j
16—49 na poziomie 38,01 proc.?.

W tym miejscu nalezy rowniez zwrocié
uwage na fakt, ze samo posiadanie konta w por-
talu spotecznosciowym czy tez bloga nie ozna-
cza jeszcze sukcesu w wyborach. Tak wynika

Tabela 4. Komunikacja w mediach spotecznosciowych w czasie debaty wyborczej z udziatem Ewy

Kopacz i Beaty Szydto

5000 000
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1000 000

500 008 -

Interakcje ogotem
(polubienia, komentarze, udostgpnienia)

Zasieg komunikacji
w mediach spotecznosciowych

I Ewa Kopacz 839 000

4300 000

Beata Szydto 592 700

3900 000

Zrodto: opracowanie whasne na podstawie danych monitoringu Brand24, za: ,,Wybory z perspektywy mto-

dych”, Odyseja PR, Mobile Institute, 2015

26 Dane z monitoringu Brand24, stan na 19 pazdziernika 2015, zob. ,,Wybory z perspektywy mtodych”, http://
www.wprost.pl/ar/523500/Jak-zaglosuja-mlodzi-Polacy-i-co-wplynie-na-ich-decyzje/ [dostgp: 04.02.2016].

27 Tamze.

2 Dane z raportu Beata Szydlo—Ewa Kopacz. Rozmowa o Polsce/Debata, przygotowanego przez Nielsen
Audience Measurement opublikowanego 20 pazdziernika 2015, http://www.wirtualnemedia.pl/artykul/8-mln-
widzow-ogladalo-debate-kopacz-szydlo [dostgp: 4.02.2016], wykorzystane za zgoda Nielsen Polska.
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z danych zebranych przez serwis Bigdata.pl®.
Wedlug jego opinii politycy rzadko kiedy za-
ktadali réwnoczesnie konta na Facebooku,
Twitterze i prowadzili wlasne strony interne-
towe. Najbardziej aktywni w tej kwestii byli
kandydaci Platformy Obywatelskiej, jednak na
916 politykdow startujacych w wyborach tylko
241 miato konto na Facebooku, a 105 na Twit-
terze. Natomiast wérod 919 kandydatéow Pra-
wa i Sprawiedliwos$ci 148 z nich miato zatozo-
ne oficjalne konta na Facebooku, a 61 — profile
na Twitterze*.

Gdyby obecnos¢ w mediach spotecznoscio-
wych zbadana przez Big Data odzwierciedlata
rzeczywiste preferencje wyborcze polskiego
elektoratu, to zwycigstwo w wyborach parlamen-
tarnych odniostaby Platforma Obywatelska, a tuz
za nig znalazlyby si¢ partic Prawo i Sprawiedli-
wo$¢ oraz Polskie Stronnictwo Ludowe. Wynika
zatem, ze samo posiadanie profilu na Faceboku
czy Twitterze (obecno$¢ bierna) nie gwarantu-
je satysfakcjonujacego wyniku w wyborach.
Istotna jest rowniez systematyczng aktywnosc¢
i prowadzenie interakcji, ktora ma pomagaé za-
interesowa¢ wyborcg programem partii czy tez
przekona¢ go pogladow reprezentowanych przez
dane ugrupowania i kandydatow.

Jak zaznacza Bogustawa Dobek-Ostrowska,
internet jest doskonatym medium do kreowania
wizerunku polityka 1 partii politycznej, budo-
wania wokot nich spotecznosci i lojalnosci oraz
aktywizowania elektoratu®. Media zmieniaja
demokracj¢, bo zycie polityczne toczy si¢ dzi-
siaj w mediach. Cho¢ aktywnos$¢ polityczna
jest weiaz prowadzona takze poza sferg zasiggu

mediow, a polityka jest czyms$ wigcej niz tylko
medialnym spektaklem, to polityczni aktorzy
nie maja wyboru — jesli chcg ksztattowaé opinig
publiczna, musza by¢ widoczni w mediach. Po-
lityka przestaje funkcjonowaé w rzeczywistosci
pozamedialnej®.

Narzedzia komunikacji pozwalaja na prze-
kazywanie informacji, stuza tez przekonywaniu
obywateli do swoich racji i pogladéw. Utatwia-
ja politykom kreacj¢ i promowanie wlasnego
wizerunku. Gwarantuja im komunikacyjna
swobod¢: mogg poruszaé preferowane tematy,
poswieca¢ im dowolnie duzo miejsca i czasu,
wplata¢ w wypowiedzi watki prywatne itd.
Politycy w internecie sg rowniez swobodniejsi
w wypowiadaniu kwestii uznawanych za kon-
trowersyjne (przyktadem moze by¢ opinia Ja-
nusza Korwin-Mikkego, ktory na swoim blogu
wyrazil si¢ krytycznie na temat paraolimpiady
i napisal, ze w telewizji powinno si¢ oglada¢
ludzi pigknych i zdrowych, a nie inwalidow).
Polityk wypowiadajacy si¢ przy uzyciu interne-
towych $rodkow przekazu wydaje si¢ by¢ przy
tym jednym z wielu internautdéw, takim samym,
jak wszyscy pozostali®.

Bierna obecno$¢ w mediach spotecznos$cio-
wych nie wystarczy. Nalezy, podobnie jak po-
tencjalni wyborcy, by¢ aktywnym, wchodzi¢
w interakcje, prowokowac. Analiza liczby ob-
serwatorow oficjalnych kont patii i politykow na
Facebooku pokazata, ze najwigcej fanow mieli
ci politycy, ktorzy skrupulatnie dbali o rozgtos
w mediach i czesto wygtaszali kontrowersyjne
poglady, a niekoniecznie petnili najwazniejsze
funkcje w panstwie.

2 http://biqdata.pl/kandydaci-do-sejmu-w-mediach-spolecznosciowych-twitter-facebook [dostep: 23.11.2015].

30 Tamze.

31 A. Seklecka, Polityk w Internecie — miedzy wplywem politycznym a manipulacjq opinig publiczng [w:] Nowe
media w systemie komunikowania. Polityka, red. M. Jezinski, Torun 2011, s. 88—89.

32 J. Nowak, Obywatel online/konsument polityki — nowe media proces marketyzacji komunikacji politycznej
[w:] Nowe media w systemie komunikowania..., dz. cyt., s. 104—105.

3 M. Juza, Wykorzystanie internetowych srodkow przekazu w procesie komunikowania politycznego [w:] Me-

dia i polityka..., dz. cyt., s. 235-236.
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Tabela 5. Liczba fanéw oficjalnych kont wybranych polskich politykéw i partii w serwisie Facebook

(stan na 14.10.2015)

Ruch Narodowy | 157434
KorWIN l 162 235
Przemystaw Wipler l 181359
Bronistaw Komorowski l 187 450
Robert Biedron l 200 267
Kongres Nowej Prawicy l 213 799
Pawet Kukiz l l 353456
Andrzej Duda l l l 358358
Zbigniew Stonoga l l l 389 034
Janusz Korwin-Mikke l l l 67p 037
0 1()(! 000 2()()| 000 30()| 000 4()()| 000 5()(|) 000 600 |()0() 700 000 800 000

Zrédto: opracowanie whasne, za: ,,Wybory z perspektywy mtodych”, Odyseja PR, Mobile Institute, 2015

Niekwestionowanym liderem byl w tym
wypadku Janusz Korwin-Mikke, ktoéry zgro-
madzit baz¢ 670 037 fanow*, drugie miejsce
zajmowal Zbigniew Stonoga (389 034 fanow).
Podium zamykatl urzedujacy Prezydent RP
Andrzej Duda z baza 358 358 fanow. W czo-
lowej dziesigtce najpopularniejszych politykoéw
i ugrupowan na Facebooku (zamykat ja Ruch
Narodowy z liczba 157 tys. fanéw) znajdowa-
fo si¢ jedynie dwoch politykow, ktorzy pehia
badZ pehili najwazniejsze funkcje w panstwie
(Prezydent Andrzej Duda oraz Prezydent Bro-
nistaw Komorowski).

Mozna pokusi¢ si¢ o hipotezg, ze najbardziej
aktywni w mediach spotecznosciowych polity-
cy (Janusz Korwin-Mikke, Pawet Kukiz) cie-
szyli si¢ wigkszym zainteresowaniem mtodych
wyborcow niz politycy, ktorzy nie prowadzili
kampanii w sieci. Co wigcej, Pawel Kukiz (oraz
w mniejszym stopniu Janusz Korwin-Mikke)
odpowiadali na wigkszo$¢ komentarzy umiesz-
czanych na ich profilach, brali aktywny udziat

3 Wybory z perspektywy mtodych”, dz. cyt.

w dyskusjach, prowadzili interakcje z mtodym
elektoratem, co miato bezposredni wptyw na
ich wizerunek w sieci. Takie praktyki sa uzasad-
nione, poniewaz miodzi wyborcy do wyrazania
opinii na temat politykow uzywaja podobnych
kategorii jak do oceniania celebrytow, a nawet
marek. Istotne sg dla nich wyrazisto$¢, niesza-
blonowe formy kreacji oraz mozliwo$¢ prowa-
dzenia interakcji i budowania spotecznosci wo-
kot preferowanej kwestii czy produktu.
Przedwyborcze debaty z 19 oraz 20 paz-
dziernika znaczaco wptynely na wydzwigk
komentarzy w mediach spotecznosciowych na
temat politykoéw bioracych udziat w tych deba-
tach. Jak wynika z danych agencji badawcze;j
Newspoint, po debacie wigkszos¢ liderow kan-
dydujacych ugrupowan politycznych zanoto-
wata wzrost liczby publikacji nacechowanych
pozytywnie. Jedynie na temat Barbary Nowac-
kiej 1 Zjednoczonej Lewicy zwigkszyt si¢ odse-
tek wypowiedzi negatywnych, a u Ewy Kopacz
(ale nie samej Platformy Obywatelskiej) oraz
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Polskiego Stronnictwa Ludowego wydzwigk
interakcji pozostat na tym samym poziomie*>.

Jak donosit Newspoint, zagrozenie, ze ugru-
powania Pawta Kukiza i Janusza Korwin-Mik-
kego nie przekrocza progu wyborczego 5 proc.
zaowocowalo wzmozong aktywnoscia w sieci
ich elektoratu. W ostatnich dniach przed wybo-
rami przyniosty im wzrost liczby komentarzy,
odpowiednio o 113 proc. i 114 proc.*®.

Zaangazowanie mtodych ludzi w kampani¢
mozna do pewnego stopnia taczy¢ z popularno-
Scig profili satyrycznych zwigzanych w wybo-
rami. Podczas wyborow prezydenckich sporym
rozglosem cieszyta si¢ akcja ,,W nadchodzacych
wyborach glosuje na sarng z krzestem na glo-
wie”, zainicjowana przez portal satyryczny Fak-
toid. Przez dorysowywanie sarny na kartach do
glosowania wyborcy mieli w ironiczny sposob
zamanifestowac swoje niezadowolenie z kondy-
cji polskich elit politycznych. Do akcji na Face-
booku zapisato si¢ 23 tys. 0sob. Inne przyklady
popularnych stron satyrycznych o zabarwieniu
politycznym to chociazby ,,Mtodzi, wyksztalceni
i z wielkich o$rodkow” (45 tys. fanow) i ,,Zadam
odbudowania tgczy na Placu Zbawiciela przez
Ruch Narodowy” (49 tys. fanow).

Kolejng formg zaangazowania w mediach
spoteczno$ciowych byto oznaczanie dyskusji
odpowiednimi tagami na Twitterze oraz w in-
nych serwisach. Uniwersalne znaczniki #wy-
bory2015 oraz #czasdecyzji nie byly zwiazane
z zadnym ugrupowaniem politycznym. Podczas
debaty prezydenckiej 21 maja uzytkownicy
Twittera tak czgsto korzystali z tagu #czasde-
cyzji, ze pojawil si¢ on w czolowej dziesiatce
najczgsciej wpisywanych haset na S$wiecie.
Natomiast podczas bezposredniej debaty po-

miedzy premier Ewg Kopacz a postanka Beata
Szydlo tag #debata znalazt si¢ w grupie pigciu
najczesciej wpisywanych hasel w $wiatowych
trendach Twittera.’’

Swoje oficjalne tagi posiadali réwniez kan-
dydaci, np. #PEK dla premier Ewy Kopacz,
#Szydlobus dla Beaty Szydlo czy #RBus dla
.Nowoczesnej Ryszarda Petru. Partie tworzyly
nawet wlasne hasta, ktére miaty by¢ kojarzone
w sieci z ich programem, np. #PolskaPrzyszio-
sci Platformy Obywatelskiej czy #DobraZmia-
na Prawa i1 Sprawiedliwo$ci. Nierzadko tagi
tworzone przez jedno ugrupowanie byly przej-
mowane przez oponentdw, badz dzigki pomy-
stowosci internautow zaczynaly niejako ,,zy¢
wlasnym zyciem” (tag #Polskawruinie)®.

Wedtug danych z ostatnich 30 dni kampanii
parlamentarnej, najwigksza popularnoscia cie-
szyt si¢ tag #Polskawruinie, ktéry do 19 paz-
dziernika (dzien debaty miedzy premier Ewa
Kopacz a postanka Beata Szydlo) wykorzysta-
no 7611 razy. Dla poréwnania, w ostatnim mie-
sigcu kampanii 2632 tre$ci oznaczono tagiem
#PotrafiszPolsko, a 1081 razy wykorzystano
tag #Dobrazmiana®.

Motywacje wyborcze mlodego
elektoratu
Z raportu z badania ,,Wybory z perspektywy
miodych” wynika, ze najmtodsi wyborcy najcze-
sciej deklarowali, ze chcg bra¢ udziat w wybo-
rach. Niemniej jednak 35 proc. mtodszych przed-
stawicieli pokolenia Y (19-24 lata) oraz 55 proc.
starszych (25-34 lata) nie zamierzato odda¢ glo-
su w ostatnich wyborach parlamentarnych®.

Co zatem mogtoby wplyna¢ na zmiang ich
decyzji i skutecznie zacheci¢ do glosowania?

3 http://tajnikipolityki.pl/internet-a-politycy-w-okresie-wyborczym/ [dostep: 23.11.2015].
*¢ http://tajnikipolityki.pl/internet-a-politycy-w-okresie-wyborczym/ [dostep: 23.11.2015].

37 Wybory z perspektywy mtodych”, dz. cyt.
3% Tamze.

* Tamze, dane z monitoringu Brand24, stan na 19 pazdziernika 2015 r.

4 Wybory z perspektywy mtodych”, dz. cyt.



Tabela 6. Wybrane czynniki motywujace mtodych wyborcow do glosowania

Anita Ceglinska, Katarzyna Kope¢-Ziemczyk

50%
45%
40%
35%
30%
25%
20%
15%
10%
5%
0%
Mozliwos¢ o
Mozliwosé glosowania Poj awienie si Programy wyborcze
glosowania poza miejscem partii, z ktérg na wyzszym poziomie
przez internet zamieszkania mogtbym s1e merytorycznym
bez dodatkowych utozsamiac
formalnosci
B 1924 lata 43,64% 14,55% 36,60% 34,50%
25-34 lata 31,43% 8,57% 13,30% 3%

Zrodlo: opracowanie whasne, za: ,, Wybory z perspektywy mtodych”, Odyseja PR, Mobile Institute, 2015

Respondenci badania Wybory z perspektywy
mtodych, bez wzglgdu na wiek, twierdzili, ze
powinna zostaé wprowadzona mozliwos¢ gto-
sowania przez internet (patrz tabela 6.). Wdro-
zenia takiej zmiany w ordynacji wyborczej
oczekiwato 44 proc. mtodszych oraz 31 proc.
starszych przedstawicieli generacji Y. Co cie-
kawe, najwigkszymi zwolennikami glosowania
w sieci byli najstarsi respondenci — 54 proc. ba-
danych z grupy wiekowej 54+ usatysfakcjono-
wataby mozliwo$¢ wybierania parlamentarzy-
stow przez internet*.

Mozliwos¢ glosowania przez internet moze
mie¢ znaczacy wpltyw na frekwencj¢ wybor-
cza, co pokazaly prawybory w stanie Arizona
w USA. W prawyborach w 2000 roku wzicto
udziat 80 tysigcy 0sob, z czego potowe stanowili
glosujacy przez internet. E-glosowanie pozwo-
lito na osiagnigcie ponaddwukrotnie wyzszej
frekwencji niz najwyzszej wczesniej notowanej

4l Tamze.

w prawyborach w stanie Arizona. Z badan prze-
prowadzanych w USA Digital Future Project
w 2007 roku wynika, ze 37 proc respondentow
w powyzej 16. roku zycia bylo zainteresowa-
nych mozliwoscia glosowania droga online. Co
drugi Amerykanin twierdzil za$, ze internet po-
zwala lepiej zrozumie¢ politykow, co czwarty
uwaza, ze dzigki internetowi ma wickszy wpltyw
na polityke, a co piaty sadzi, ze to medium po-
zwala lepiej zrozumie¢ dziatania rzadu*.
Wykorzystanie internetu w sferze partycy-
pacji politycznej ma kilka réznych wymiardw.
Najistotniejsza jest jednak oczywiscie kwestia
glosowania — podstawowego aktu uczestnictwa
politycznego w demokracji. Dzigki takiemu
rozwigzaniu technologicznemu sie¢ stawata-
by si¢ réwnoprawnym miejscem oddawania
glosow. W konsekwencji, jesli tylko bylyby
spelnione pewne wymogi techniczne, wybor-
ca moze wzig¢ udziat w wyborach o dowolne;j

2 M. Szpunar, Tyle razy glosowalem i nic z tego nie wynika..., dz. cyt., s. 282-283.
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porze dnia lub nocy, korzystajac z dowolnego
komputera z dostepem do internetu i znajduja-
cego si¢ w dowolnym miejscu na Ziemi. Tego
rodzaju elektroniczne glosowanie od dawna
postrzegano jako kluczowe remedium w wal-
ce z obnizajacg si¢ frekwencja. Pojawiajg si¢
glosy (potwierdzane przez dane statystyczne),
ze mozliwos¢ oddawania gtoséw przez internet
sprawi, ze obywatele beda postrzegali poziom
kosztéw zwiagzanych z uczestnictwem w wybo-
rach jako nizszy niz podczas gtosowania trady-
cyjnego. Mogloby to w znaczacy sposob wply-
ng¢ na frekwencje w wyborach powszechnych,
a jednocze$nie wspiera¢ podstawy ksztattowa-
nia si¢ spoteczenstwa obywatelskiego®.

Niemniej jednak mozliwos¢ glosowania
przez internet nie jest jedyna motywacja, ktora
mogtlaby zacheci¢ niezdecydowanych do udziatu
w wyborach (por. tabela 6.). Wyborcy wskazuja,
ze do czynnego udzialu w wyborach powszech-
nych mogtyby zacheci¢ ich takie czynniki jak
WyZzszy poziom programow partii politycznych,
pojawienie si¢ partii, z ktora mogliby si¢ utoz-
samiaé. Samo usprawnienie logistyki procesu
glosowania nie jest zatem wystarczajacym czyn-
nikiem motywacyjnym dla wyborcow*.

Podsumowanie
Najwazniejszym  wnioskiem  wynikajacym
z analizy badan przeprowadzonych przez r6z-
ne osrodki w czasie kampanii przed wyborami
parlamentarnymi w 2015 roku jest koniecznos¢
uznania mediéw spotecznosciowych za kanat
komunikacji wyborczej oraz wptywu komuni-
kacji w tychze mediach na motywacje i decyzje
elektoratu, szczeg6lnie mtodego.

Wyniki exit poll pozwalaja pokusi¢ si¢
o stwierdzenie, ze mlodzi ludzie w wyborach

parlamentarnych w 2015 roku byli wyjatkowo
zdeterminowanymi wyborcami. Wedtlug wstgp-
nych deklaracji z czynnego prawa wyborczego
zamierzalo skorzysta¢ 65 proc. mtodszych mil-
lenialsow grupy wiekowej 19-24 oraz 45 proc.
starszych millenialséw z grupy 25-34 lata®.
Jesli te dane zestawimy z wynikami wybo-
réw, to zauwazymy, ze decyzje mlodego elek-
toratu w znaczacym stopniu przyczynily si¢
do ostatecznego uksztattowania uktadu sceny
politycznej w Polsce. Cho¢ partia KORWIN
uzyskata poparcie 4,76 proc., to wsrod wszyst-
kich wyborcow, ktorzy zdecydowali si¢ oddac
glos wiasnie na to ugrupowanie, az 16,80 proc.
stanowili mtodzi ludzie (18-29 lat, exit poll
IPSOS). Gdyby nie glosy miodego elektoratu,
KW Wyborcow Kukiz’15 nie bylby trzecia sita
w polskim Parlamencie. Niemal 20 proc. wy-
borcéw z najmiodszej grupy 18-29 lat oddato
glosy wlasnie na ugrupowanie Pawla Kukiza,
co w glosowaniu ogélnym pozwolito uzyskac
wynik na poziomie 8,9 proc.

Trudno uzna¢ za bezzasadng tezg, ze wplyw
na popularno$¢ tych ugrupowan wsrod najmtod-
szych wyborcow miata ich obecno$¢, a przede
wszystkim aktywno$¢ i wyrazistos¢ komunikacji
w mediach spolecznos$ciowych. Sieci spolecz-
nosciowe staly si¢ polem dla komunikacji poli-
tycznej, gdyz pozwalaja na interakcj¢ pomigdzy
elektoratem i kandydatami na niemozliwa dotad
skale, czym przyczyniaja si¢ do demokratyzacji
komunikacji w sferze publiczne;.

Komunikacja tego typu jest atrakcyjna,
poniewaz powszechny dostgp do internetu
i technologii mobilnych pozwalaja na prowa-
dzenie interakcji i reagowanie na dziatania
politykéw w niemal kazdej chwili i w kaz-
dym miejscu.

4 L. Porgbski, Internet jako remedium na kryzys demokracji. Historia pewnego ztudzenia [w:] Media a komu-

nikowanie polityczne, dz. cyt., s. 251-252.
4 Wybory z perspektywy miodych”, dz. cyt.
4 Tamze.



Elektorat Pawta Kukiza, bardzo aktywny
w sieci, udowodnil, Ze nie jest wylacznie gru-
pa ,,wirtualnych lajkowiczow”. Muzyk, lider
komitetu Pawet Kukiz, juz podczas wyboréw
prezydenckich, podwazajac dominacj¢ mediow
tradycyjnych, dat wyrazny sygnal, Ze nie zrezy-
gnuje w korzystania z mediow spotecznoscio-
wych takze w kampanii parlamentarnej. Wokot
jego ugrupowania tworzyly si¢ mniejsze, lo-
kalne spotecznosci (spoteczne komitety popar-
cia). Mozliwos¢ koncentrowania spolecznosci
wokot interesujacego 1 waznego problemu jest
niezwykle wazna dla przedstawicieli mlodego
pokolenia®.

Aktywnos$¢ w social media, odpowiednie
kreowanie wizerunku i systematyczne interak-
cje umozliwiajg politykowi trwale zaistnienie
w $wiadomosci najmtodszego elektoratu. Mto-
dzi wyborcy coraz chetniej daja si¢ wciagac
w kampanijng gr¢ prowadzong w internecie.
Sa aktywni, cytuja, udostepniaja tresci, odpo-
wiadaja, wchodza w dyskusje. Nie wstydzg si¢
dzieli¢ wlasnymi pogladami. To daje wyrazny
sygnat politykom do usprawnienia komunikacji
w mediach spotecznosciowych. W cytowanych
badaniach znajdziemy tez cenng uwage doty-
czaca pokolenia Y, generacji egzystujacej jedno-
cze$nie w przestrzeni rzeczywistej 1 wirtualne;j,
ktora, rezygnujac z oferty mediow tradycyjnych
(bo uznaje jg za nieatrakcyjna lub niewiarygod-
ng), nierzadko przenosi si¢ do sieci i tu szuka
wszelkich informacji na temat politykow czy
w ogole sceny politycznej. To grupa, ktdrej nie

Anita Ceglinska, Katarzyna Kope¢-Ziemczyk

mozna lekcewazy¢ — przypomnijmy, ze wedtug
danych ze spisu powszechnego z 2010 roku
w Polsce zyje 8,7 miliondw 0séb urodzonych
w latach 1981-1996.

Istotna kwestig jest takze fakt, ze komuni-
katy pojawiajace si¢ w nowych mediach maja
swoje odzwierciedlenie w mediach tradycyj-
nych, i odwrotnie. Wymiana informacji byta
szczeg6lnie widoczna podczas debat poli-
tycznych pokazywanych w telewizji. Internet
bardzo szybko zareagowat na hasta gloszone
przez politykow na Facebooku czy Twitterze.
Michael Levine, piszac o internecie, porownat
go do matego miasteczka: ,,Ludzie wygladaja
z okien, plotkuja nad filizanka kawy, tworzac
lub niszczac reputacje znajomych. Internet jest
najwigksza siecig potaczonych miasteczek, jaka
kiedykolwiek istniata. To potaczenie (zmulti-
plikowane dzigki mediom spoteczno$ciowym)
sprawia, ze informacje rozchodza si¢ btyska-
wicznie. Szybko powstaja emocjonalne komen-
tarze, ktore uruchamiaja lawing nasladowcow.
Media tradycyjne zaczynaja korzysta¢ z tych
komentarzy, cytujac je lub budujac wokot nich
teksty dziennikarskie™’. A zatem wykorzysty-
wanie mediow spoteczno$ciowych w kampa-
niach wyborczych wydaje si¢ by¢ nieuniknione.
Tak jak obecno$¢ w nich generacji Y, dla ktorej
przestrzen wirtualna jest zarazem petlnoprawna
przestrzenia codziennej egzystencji i komuni-
kacji. Dlatego mtodzi tak che¢tnie uczestnicza
w swoistej medialno-spoteczno-politycznej
grze komunikacyjne;j.

* Por. G. Brown et al., The Youth marketing handbook, https://kindle.amazon.com/work/youth-marketing-
handbook-graham-brown-ebook/BO05SEZ21D0/BO0SEM8YHK [dostep: 30.12.2015].
47'W. Balcer, Polityczny kryzys wizerunkowy w mediach spolecznosciowych [w:] Media spotecznosciowe...,

dz. cyt., s. 153-155.
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Niniejsza praca jest proba analizy oddziatywania praktyk komunikacyjnych w mediach
spotecznos$ciowych prowadzonych przez ugrupowania polityczne i ich wptywu na motywacje
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The aim of this paper is to analyze the impact of communication practices in social media,
carried by political parties during election campaigns on motivations and attitudes of the
generation Y. It is based on “The election from the youth perspective study” conducted
during the campaign forerunning the parliament election in October 2015, by Odyseja PR in
collaboration with Mobile Institute and Brand24. The research was conducted though CAPI
method on data gathering on the sample of 1341 Polish web users (above 15 years old).
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The perception of Ukrainian identity
during Euromaidan 1n Polish
opinion-making press

Olha Tkachenko

he public protests in Ukraine during au-

tumn 2013 and winter 2014, which were
called Euromaidan, seem to be a new stage
in the construction of Ukrainian identity. In
general, they were considered as an attempt
to challenge the entire post-Soviet system in
Ukraine'. In short, the demonstrations, which
had started in response to the refusal of the
Ukrainian government to sign the EU Associa-
tion agreement, resulted in the complex protest
against the political order in Ukraine, which
functioned according to the post-Soviet habits
of ruling elites.

However, it is worth emphasizing that the
process of identity construction is not made
solely per se. Identity, especially collective, is
often explored in intergroup relations®. There-
by, it is very important to discover the way
identity of one group is perceived by the other.
Poland is the closest neighbour of Ukraine in
the European Union. Therefore, it is extremely
important to understand how Ukraine is pre-
sented in Poland. Speaking in sociological

terms, if Ukraine could be considered as one
group and Poland as another, it is worth ex-
ploring how the Ukrainian collective identity
is perceived by Poland.

Any type of interaction is impossible with-
out communication and media that make this
communication possible®. Writing that medium
is the message, Marshal McLuhan presents
such different types of media as spoken word,
written word, roads and routes, numbers, cloth-
ing, housing, money, weapon etc*. This paper is
limited to the written word, a traditional type of
mass-communication, namely opinion-making
weekly magazines in Poland. For this analysis
five of the most popular Polish weekly maga-
zines were chosen: “Gos¢ Niedzielny” (The
Sunday Guest), “Polityka” (Politics), “News-
week Polska”, “wSieci” (In the Web) and
“Wprost” (Direct).

This paper begins with the introduction to
the segment of the opinion-making press in
Poland, then it explains the research methodo-
logy and methods of media analysis. After-

' A. Wilson, Ukraine crisis. What it means for the West, New Haven—London 2014, p. 98.
2 J.E. Stets, P.J. Burke, Identity theory and social identity theory, “Social Psychology Quarterly”,Vol. 63

(2000), No. 3, p. 224-237.

* D. McQuail, McQuail s mass communication theory, Los Angeles 2007, p. 55.
* M. McLuhan, Understanding media. The extensions of man, London—New York 2002, p. 83-98.



wards it presents a brief analysis of the existing
theories and concepts which refer to the prob-
lem of Ukrainian identity and their relevance/
irrelevance to the results discovered from the
analysis of Polish opinion-making press. In the
summary, research into the national identity in
the perception of foreign mass media is used to
clarify various aspects of the identity-making
process in the state whose identity is researched
and disclose important issues of international
communication.

Polish opinion-making press

The segment of opinion-making press occupies
a significant place on the Polish media market.
The notion of “opinion-making press” (prasa
opinii, prasa opiniotworcza) is widespread both
in Polish society and media studies. The Ency-
clopedia of knowledge about press, edited by
Juliana Maslanka, provides the following defi-
nition: “Opinion-making press comments on
events with the purpose of forming public opin-
ion and attitudes™. In turn, Tomasz Mileczarek
articulates the attributes of the opinion-making
press, which are as follows: opinion-making
editorial board, domination of the opinion-
shaping or “publicistic” (Pol. publicystyczny)
style, and content focused on the socio-politi-
cal, cultural, and sometimes literary problems®.

Olha Tkachenko

Also, opinion-making press interprets reality
making people think, ask and answer questions,
while informative press just tells news’. Zbig-
niew Bauer explains that, contrary to informa-
tive journalism, which only provides new infor-
mation about the world, opinion-making press
deepens this knowledge, stipulating an intel-
lectual and emotional reaction to the presented
facts®.

The Encyclopedia of knowledge about press
divides the opinion-making press into socio-
cultural and socio-political periodicals’. Hence,
Tomasz Mielczarek assures that opinion-mak-
ing press is “the tangible evidence of the intel-
lectual activity of the Poles™!°.

Agnieszka Kula rightly admits that nowa-
days with the development of Information and
Communication Technologies new challenges
have emerged before the printed press as well.
As daily press does not serve as the source of
actual and up-to-date information, it needs to at-
tract readers by offering them an analytical point
of view and comments on the events. Therefore,
the opinion-making press could be represented
by broadsheet newspapers, serious smaller-
format newspapers, ambitious weeklies, intel-
lectual magazines with lesser frequency, etc.!
However, the daily press has been considered
as less durable and continuous media than, for

5 Encyklopedia wiedzy o prasie, ed. J. Maslanka, Wroctaw 1976, p. 179.

¢ T. Mielczarek, Wspdiczesna polska prasa opinii [Modern Polish opinion-making press], ,,Rocznik Historii
Prasy Polskiej” [ Yearbook of the history of the Polish press], Vol. 16 (2013), No 1, p. 79-102.

"A.Kula, Opewnychzasadach sztuki publicystycznej wprasie opiniotworczej. Temporalnosé i argumentacyjnosé
[On some principles of publicistic art in the opinion-making press. Temporality and argumentation], ,,Poznanskie
Studia Polonistyczne. Seria Jezykoznawcza” [Polish language studies in Poznan. Linguistic series], Vol. 20 (2013),

No. 1, p. 3.

8 7. Bauer, Gatunki dziennikarskie [Journalistic genres] [in:] Dziennikarstwo i swiat mediéw [Journalism and
the world of media], ed. Z. Bauer, E. Chudzinski, Krakéw 2012, p. 263.

9 J. Maslanka, Encyklopedia... op. cit., p. 179.

10 T, Mielczarek, Monopol, pluralizm, koncentracja. Srodki komunikowania masowego w Polsce w latach
1989-2006 [Monopoly, pluralism, concentration. Means of mass communicating in Poland in 1989-2007],

Warszawa 2007, p. 150-151.

" A. Kula, Media opiniotwércze — proba definicji [Opinion-making media. An attempt at definition] [in:]
Przeobrazenia w jezyku i comunikacji medialnej na przetomie XX i XXI wieku [Transformations in the language
and media communication at the turn of the 21st century], ed. M. Karwatowska, A. Siwiec, Chelm 2010, p. 287.
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instance, opinion-making weeklies'?. In addi-
tion, Mielczarek still considers even serious
qualitative Polish daily press as informative and
opinion-making but not fully opinion-making'?.
Moreover, in his book Report about the death of
Polish newspapers Mielczarek clearly presents
an insightful analysis of different factors which
have been not in favour of the daily press in Po-
land. They led to the decline of the popularity
of the daily press among readers, the loss of the
status of “cultural value”, and the reduction of
the daily press “to the commodity distributed in
the same way as soap, mayonnaise and washing
powder”'*. Another Polish scholar Iwona Hof-
man also admits that the segment of magazines
in opinion-making press is characterized by a
more stable financial and publishing situation
and possession of stable target groups — the
well-educated middle and upper classes'. In
comparison to the daily press, the segment of
magazines was more resistant to the changes in
conjuncture. Due to its wider commercial and
promotional capabilities, this segment managed
to hold top positions among the Polish press.
Therefore, in Poland, the crucial role among
opinion-making press is played by opinion
weeklies (tygodniki opinii). Krzysztof Podemski
argues that opinion weeklies are “the most op-
timal form of the public discourse exposure”'.

His argument is based on the following core

reasons:

1. The representatives of the symbolic elites,
the best pundits and commentators, politi-
cal leaders and intellectuals (foreign and do-
mestic) write for the weeklies.

2. Weekly magazines gain relatively wide
readership; they have high circulations and
are read by hundreds of thousands people.

3. Texts of the weeklies are read and cited in
other media.

4. The content of the articles in opinion week-
lies are read and discussed in intellectual
and opinion-shaping circles.

Therefore for the analysis of the image of

Ukrainian identity during Euromaidan five

weekly magazines were selected: “Poli-

tyka”, “Wprost”, “Newsweek Polska”, “Gos¢

Niedzielny” and “wSieci”.

Already in 1989 the first place was occupied
by the weekly magazine “Polityka” which had
its record circulation of 426 thousand copies that
year. In the analysed period, “Polityka” also had
a high sale index: over 125 thousand copies in
2013 and over 121 thousand copies in 2014,

Mielczarek admits that the interests of
“Polityka” have not changed for many years.
For example, in the beginning of the 1990s, the
problems of the political transformations were

12 A. Kaliszewski, K. Wolny-Zmorzynski, Rodzaje i gatunki dziennikarskie. Proba ustalen genologicznych

[Journalistic kinds and genres. An attempt at genology] [in:] W kregu “Merkuriusza Polskiego”. Studia i szkice
w 350-lecie prasy polskiej [In the circle of Polish Mercurius. Studies and essays for the 350th anniversary of the
Polish press], ed. K. Wozniakowski, G. Wrona, T. Sierny, Katowice 2012, p. 125.

13 T. Mielczarek, Monopol, pluralizm,... op.cit., p. 80-81.

14 T. Mielczarek, Raport o Smierci polskich gazet [Report on the death of Polish newspapers], Warszawa 2012,
p. 184.

15 1. Hofman, Rynek mediow w Polsce. Stan obecny. Préba oceny perspektyw rozwoju [Media market in Po-
land. The present state. An assessment attempt of developmental perspectives], “Media dawne 1 wspotczesne”
[Media, old and modern], Vol. 4 (2009), p. 71-82.

16 K. Podemski, Swiat w polskich tygodnikach opinii [World in Polish opinion-making weeklies], ,,Ruch
Prawniczy, Ekonomiczny i Sociologiczny”, Issue 3 (2011), p. 241-261.

17”Wprost” 0 72% w dot, a ”Polityka” — o 32%. Sprzedaz tygodnikow opinii od 2005 roku (raport) ["Wprost”
down by 72%, “Polityka” — by 32%. The sales of opinion-making weeklies since 2005 (report)], http://www.
wirtualnemedia.pl/artykul/wprost-0-72-proc-w-dol-a-polityka-0-32-proc-sprzedaz-tygodnikow-opinii-od-2005-
roku-raport [accessed: 10.09.2015].



illustrated on the pages of the magazine. Then,
in the middle of the decade, the questions of
economics were most widely analysed by the
journalists. Then, at the turn of the century,
journalists were more focused on the issues of
science and culture. During the following years
slightly more attention was paid to the questions
of history and society.

The role of “Polityka” as opinion-making
press is clearly illustrated by the fact that it
shows one of the highest sale indicators on the
Polish media market. Mielczarek admits that
it has had the great influence on Polish public
opinion since the times of Polish People’s Re-
public’®. Ideologically “Polityka” is a leftist-
liberal magazine. The audience of “Polityka”
are largely people with higher than average in-
comes, living in big cities, mostly men. Very of-
ten the readers of “Polityka” also read “Wprost”
and “Newsweek Polska”.

Therefore, the second magazine which can be
considered as opinion-making press is the weekly
magazine “Wprost”. The first issue of “Wprost”
appeared on 1 December 1982. The first circu-
lation of the issue was only 30 thousand, but
very quickly the magazine gained new readers.
In 1996 the circulation was 338 thousand cop-
ies, 238 thousand of which were sold. In 2005
the circulation was 278 thousand copies, and 177
thousand were sold; in 2006 the sales amounted
to 145 thousand copies'®. Afterwards, the sales
decreased, reaching only about 62 thousand
copies in 2013 and 58 thousand copies in 2014%.

The readership of “Wprost” are young
people under the age of 45. The readers are
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interested both in the Polish situation (86%)
and international affairs (83%). As for political
preferences and ideological orientation, in the
1990s “Wprost” was perceived more as a liberal
magazine (42%), as well as centrist and right-
winged (25%). Nowadays “Wprost” tends to be
more centrist?!.

The third opinion-making magazine among
socio-political weeklies is “Newsweek Polska”.
Its first issue was published in September 2001.
Because of the intensive promotion, 400 thou-
sand copies of the first issue were sold. During
its first year, the circulation of “Newsweek” was
492 thousand copies, 325 thousand of which
were sold. In 2002 the circulation was 411
thousand, and 251 thousand copies were sold.
During the following years the interest in the
magazine decreased, and in 2006 only 138 thou-
sand copies were sold. Various marketing tricks
were then applied to increase the sales??. How-
ever, these measures did not help to increase
the sales, which never reached the first year’s
indexes. For instance, in 2013-2014 the aver-
age sales equalled 126 and 118 thousand copies
respectively?. It was assumed that “Newsweek
Polska” would fail. However, it found new
readers: the young people who had not been in-
terested in socio-political press before. The sur-
veys showed that 34% readers of “Newsweek”
are between 15 and 24 years old*.

The Catholic weekly “Gos¢ Niedzielny” oc-
cupies a distinguished place among the opinion-
making press with its long tradition of publish-
ing. “Gos¢ Niedzielny” has been published since
1923 by the Metropolitan Curia in Katowice®.

18 T. Mielczarek, Wspdlczesna polska prasa..., op. cit. s. 88.

1 Ibidem, p. 89.
20 ”Wprost” 0 72% w dot..., op. cit.

21 T. Mielczarek, Wspélczesna polska prasa..., op. cit., p. 92.

2 Ibidem, p. 93.
B “Wprost” 0 72% w dot..., op. cit.

2 T. Mielczarek, Wspélczesna polska prasa..., op. cit., s. 94.
% G. Lecicki, Media katolickie w III Rzeczypospolitej (1989-2009) [Catholic media in the 3rd Polish Republic
(1989-2009)], ,,Kultura. Media. Teologia” [Culture. Media. Theology], Vol 2 (2010), p. 112—-122.
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The editor-in-chief is father Marek Gancarczyk.
The editorial board consists of staff journalists
and collaborators, including scholars, poets,
writers, politicians, and cultural activists. The
readers are usually older people, living in small
towns and villages, without high incomes?. It is
worth admitting that “Go$¢ Niedzielny” has had
the highest circulation and sale index in Poland
during recent years. In 2012-2014 the average
sales of “Gos¢ Niedzielny” exceeded 141 thou-
sand copies yearly?’.

Among the conservative press, the weekly
magazine “wSieci” is very popular. It was found-
ed in 2012 by the journalists who had quitted ano-
ther right-winged magazine “Uwazam Rze: In-
aczej Pisane” [I think that: Written differently].
Even though “wSieci” has been around for only
3 years it already holds top sales positions com-
peting with “Wprost” and “Newsweek”. In 2012
the average sales index of “wSieci” reached over
119 thousand copies, then it decreased to the
level of 70-77 thousand copies®.

In general, not only weekly magazines in Po-
land are considered to be opinion-making press
but also such intellectual non-academic maga-
zines as “Nowa Res Publica”, “Arcana”, “Znak”,
“Wiez”, “Krytyka Polityczna” and others. For
this analysis, however, the most popular weekly
magazines were chosen because of their frequen-
cy and varied ideological representation, provid-
ing representative material for analysis.

Methodology and methods of data
analysis

The primary method is the traditional content
analysis alongside the discursive interpretation

26 K. Podemski, Swiat w polskich..., op. cit., p. 245.
27 “Wprost” 0 72% w doét..., op. cit.

of the patterns of Ukrainian identity discovered
in analysed samples. This approach opens an op-
portunity to explore a wider spectrum of social
and cultural ideas of the text*. Mixed methods
of qualitative and quantitative content analysis
were used, since purely descriptive data are not
relevant without a deeper deliberation on the
meanings provided in the analysed units’'.
Samples were analysed with the help of the
software QDA Miner v. 4.1.22 (Trial version).
As a foundation, a vocabulary of keywords was
created. The vocabulary served as the book of
codes containing categories and subcategories
referring to each part of the text. For coding,
two main categories of supranational identity
and national identity were established. These
categories were divided into two subcategories
each: supranational identity was divided into
European identity and Eastern Slavic identi-
ty; whereas national identity was divided into
ethnic identity and civic identity. In turn, each
subcategory was divided into codes: European
identity was divided into materialistic and ide-
alistic codes, while Eastern Slavic identity was
divided into pro-Russian and post-Soviet codes;
ethnic identity was divided into nationalistic
and cultural codes, and civic identity was di-
vided into political and axiological codes. We
have thus derived “the tree of the codes”. The
meaning of the particular elements of the tree
and the way of retrieving it will be explained in
the results. The codes were not created ad hoc,
they were based on existing theoretical research
on the Ukrainian identity, and the textual parts
were coded after carefully reading the content.
Therefore, the coding demonstrates the main

B T. Mielczarek, Wspélczesna polska prasa..., op. cit., p. 99—100.

2 “Wprost” 0 72% w dét..., op. cit.

30 J. Bainbridge, Textual analysis and media research [in:] Media and journalism. New approaches to theory
and practice, eds. J. Bainbridge, N. Goc, L. Tynan, Melbourne 2011, p. 236.
3U'W. Pisarek, Analiza zawartosci prasy [Analysis of the content of the press], Krakow 1983, p. 29.



patterns of identities assigned to Ukraine and dis-
covered in the analysed samples. The functions
of QDA such as coding frequency and code oc-
currence in the cases were used in order to obrain
the data. The content analysis conducted with the
help of the software enabled us to discover quali-
tative results in each analysed unit alongside
measuring the occurences of a particular code
without manually counting the keywords®.

The selection of articles was based on the
criteria of time period and genres of journalism.
Thus, the texts were chosen from between the
first report about Euromaidan and the reports
about the Russian occupation of Crimea (ex-
cluding). As a result, the period encompasses
the articles written between November/Decem-
ber 2013 and February/March 2014. As for gen-
res, those articles were analysed which provided
not only informative reports but the evaluation
and interpretation of the Ukrainian events with
the ambition of constructing public opinion,
i.e., essays, problem reports, interviews. Hence,
67 samples were analysed: 16 articles from the
“Gos¢ Niedzielny” magazine, 16 from “Poli-
tyka”, 9 from “Wprost”, 13 from “Newsweek
Polska”, and 13 from “wSieci”.

Supranational identity

Social scientists link the presence of suprana-
tional identity with the sort of inferiority com-
plexes inherited from the post-Soviet legacy®. In
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Ukraine supranational identity is present mostly
in two vectors, European and Eastern-Slavic.
Melnykowska, Schweickert and Kostiuchenko
confirm that in several post-communist states the
European identity prevails®*. Hence, it led them
to the membership in EU or NATO, or at least
membership negotiations. On the other hand, the
authors acknowledge that such states as Belarus,
Ukraine, and Russia have been cultivating the
Eastern Slavic supranational identity for a long
time after the dissolution of the USSR. The East-
ern Slavic identity, which promotes the myth of
common origins of these three nations, is a com-
fortable choice of supranational identity for the
people who feel neither Asian nor European®.
Thus, supranational identity is the combination
of foreign political orientation and the complex
of certain values and ideas connected with a cer-
tain civilizational tradition.

European identity

The subcategory of European identity, which
occurred in all five samples, was divided into
materialistic and idealistic codes. The “mate-
rialistic identity” code was retrieved with the
keywords and phrases which described the
Ukrainians whose imagination about Europe
was limited to the sphere of wealthy and flour-
ishing economy (e.g., a desire to be included
in the European institutional structures, which
might, for instance, waive visas to EU and help

32 To learn more how different functions of QDA Miner could be applied in media research, see: J. Jura, K.
Katuzynska, Obraz obcokrajowcow i imigrantow w polskich mediach tradycyjnych i internetowych [Image of
foreigners and immigrants in the Polish traditional and online media] [in:] /migranci o wysokich kwalifikacjach
na polskim rynku pracy. Raport z badan 2014-2015 [Highly qualified immigrants on the Polish job market. The
2014-2015 research report], ed. J. Konieczna-Satamantin, Warszawa 2015.

3 M. Riabchuk, Ukraine s ‘muddling through’. National identity and postcommunist transition [in:] Commu-
nist and Post-Communist Studies, Vol. 45 (2012), Issues 3—4, p. 439-446; T. Kuzio, Nationalism, identity and civil
society in Ukraine. Understanding the Orange Revolution [in:] Communist and Post-Communist Studies, Vol. 43

(2010), Issue 4, p. 283-296.

3#1. Melnykovska, R. Schweickert, T. Kostiuchenko, Balancing national uncertainty and foreign orientation.
Identity building and the role of political parties in Post-Orange Ukraine, “Europe—Asia Studies”, Vol. 63 (2011),

No. 6, p. 1055-1072.
3 Ibidem, p. 1057.
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Table 1. Supranational European identity of Ukraine in Polish weekly magazines (total percentage

of coding frequency by case)

“Newsweek” “Polityka” “Wprost” “wSieci” “GN”
Materialistic 6.7% 6.7% 5.0% 6.7% 1,7%
(European)
Idealistic (European) 8,3% 16,7% 13,3% 18,3% 16,7%

Source: own research

conduct economic reforms). In contrast, the ide-
alistic code was retrieved using the keywords
indicating the values of democracy, freedom,
justice, and cultural or historical adherence to
Europe (e.g., culture, mentality, democracy,
human rights, the absence of corruption, “nor-
mal” life, freedom, freedom of the press, equal
rights). Hence, the results of this query demon-
strate that the European identity of the Ukrain-
ians is represented in all analysed samples more
in its idealistic variant than in the materialistic
one (see Table 1). In many cases, the Ukrainians
are represented without the entire awareness of
what Europe really is. For instance, the jour-
nalists often described the participants of Euro-
maidan as people who were not conscious of the
economic or political details of what they were
fighting for. The next passage is very common
in all analysed samples: “The Ukrainians are not
interested at all in what is written in the Asso-
ciation agreement with EU, and nobody knows
if Ukraine will be for the European Union only
a marketing outlet, or if new opportunities will
open as well. They only have the naive faith that
Europe is closer to them”.

Eastern Slavic identity

Eastern Slavic identity was introduced by
Stephen Shulman as one of the “national iden-
tity complexes” in Ukraine®. It should be ad-

mitted that Shulman does not distinguish supra-
national from national identity; he links Eastern
Slavic to the common scope of national identity
problems in Ukraine. Although Shulman does
not disentangle supranational from national
identity, the attributes he provides for the East-
ern Slavic identity complex clearly point out its
main supranational character. Shulman confirms
that the Eastern Slavic ethnic identity maintains
the imperial Russian and Soviet narrative of
common history and brotherhood of the three
“Eastern Slavic nations” of Russia, Ukraine,
and Belarus.

The Eastern Slavic identity was interpreted
by Mykola Riabchuk as “little-Russianism™7 —
an identity which is characterized by clear ad-
herence to Russia or by sentiments for the So-
viet Union and Soviet mentality. The peculiar
way of corrupted political and social environ-
ments which are “rooted in post-Soviet political
and business culture™® also could be treated in
terms of Eastern Slavic identity. Thus, in this
research, the subcategory of Eastern Slavic
identity was divided into the pro-Russian and
post-Soviet identity codes.

During Euromaidan foreign media, includ-
ing Polish, did not pay much attention to post-
Soviet or pro-Russian moods: the percentage
of the total coding is relatively low. The oc-
currence of these codes depended on the edito-

3 S, Shulman, The contours of civic and ethnic national identification in Ukraine, ,,Europe—Asia Studies”

2004, Vol. 56, No. 1, p. 35-56.

3 M. Riabchuk, Ukraine's ‘muddling through’..., op. cit., p. 442.
¥ A. Wilson, Ukraine crisis. What it means for the West, New Haven—London 2014, p. 70.
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Table 2. Supranational Eastern Slavic identity of Ukraine in Polish weekly magazines (total per-

centage of code frequency by case)

“Newsweek” “Polityka” “Wprost” “wSieci” “GN”
Pro-Russian 0,0% 31,3% 0,0% 6,3% 15,6%
Post-Soviet 21,9% 15,6% 0,0% 6,3% 3,1%

Source: own research

rial attitudes towards the Ukrainian events, i.e.,
whether the journalists were tasked to write not
only about the central events in Kyiv and pro-
European Western Ukraine but about the East-
ern part of the state as well. The pro-Russian
code was retrieved by the keywords and phrases
which described the actions of the former presi-
dent Yanukovych, Ukrainian oligarchs and their
relations with Russia, or the Eastern Ukrain-
ian people’s geopolitical preferences. In turn,
the Post-Soviet code refers more to people’s
mentality. It was used when the journalists
presented the Ukrainians as unfree or uncertain
about their national identity or as people feeling
nostalgia for USSR.

The data clarify that the issue of Eastern
Slavic identity was not represented in all cases.
The magazine “Wprost” omitted this category
entirely. In “Polityka” and “Gos¢ Niedzielny”,
the pro-Russian code is found in the articles
about the pro-Russian orientation of political
and oligarchic elites. “Newsweek Polska” dedi-
cated a few articles to the peripheral localities,
therefore it demonstrated a relatively high per-
centage in presenting the post-Soviet code in
the Eastern Slavic identity (see table 2).

National identity
National identity is a multifaceted and com-
plicated phenomenon, described in numerous

academic works®. In the social sciences, na-
tional identity is viewed as a part of an in-
dividual’s social identity and as a collective
phenomenon which organizes people into na-
tional groups*.

In this study, the national identity of
Ukraine seen by the Polish press will be ex-
amined according to two concepts of civic and
ethnic identity based on the main fundamental
ideas proposed by Anthony Smith. Smith de-
lineates five profound ideas which frame the
notion of national identity. The first one is a
historic territory, or homeland, the second are
common myths and historical memories, the
third is common culture. The first three are
more likely to characterize the ethnic pattern
of national identity. The following two, such
as common legal rights and duties for all mem-
bers and a common economy with territorial
mobility for members, refer to the civic com-
ponent of national identity*'.

Ethnic identity

Ethnic identity is regarded mostly as a conti-
nuity of cultural and historical patterns which
organize certain groups into one national unity.
Now researchers have ranged ethnic identity
from simple self-identification labels to com-
plex concepts of one’s ethnic identity according
to orientation and attachments to one’s ethnic

¥ See, e.g., A. Smith, National identity, Harmondsworth 1991; Nationalism, eds. J. Hutchinson, A. Smith,
Oxford 1994; B. Anderson, Imagined communities. Reflections on the origin and spread of nationalism, London

1991.

40 K.V. Korostelina, Mapping national identity narratives in Ukraine, “Nationalities Papers. The Journal of
Nationalism and Ethnicity”, Vol. 41 (2013), No. 2, p. 293-315.

4 A. Smith, National identity, op. cit., p. 14.
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Table 3. National ethnic identity of Ukraine in Polish weekly magazines (total percentage of code

frequency by case)

“Newsweek” “Polityka” “Wprost” “wSieci” “GN”
?ﬁ;‘gg‘;j&;m 6.3% 12.5% 6.3% 47% 1,6%
g\‘;;ﬁ‘;ilal) 9,4% 15,6% 10,9% 17.2% 15,6%

Source: own research

heritage*?. Overall, ethnic identity emphasizes
the primordial values: the special role of the na-
tional culture, history, the common place where
a person feels his or her sense of the self and
can promote their sub-group to the exclusion of
other groups®.

For this study the subcategory of ethnic
identity was divided into nationalistic and
cultural codes. This division was made based
on the most popular patterns of describing the
Ukrainian national ethnic identity in the sam-
ples. The nationalistic identity code was based
on such keywords and patterns in the text as:
radical nationalists, Banderists (Pol. banderow-
¢y), Stepan Bandera, Ukrainian Insurgent Army
(Pol. Ukrainska armia powstancza), fascists etc.
It is worth admitting that the presence of above-
mentioned keywords in the samples did not al-
ways mean the description of the nationalistic
identity. In many cases, the narrative of Bande-
rists and fascists was used in order to reinforce
the stereotype present in Polish society about
the Ukrainians as radical nationalists. Likewise,
the symbols of Ukrainian Insurgent Army were
presented in the discourse of the Ukrainian
struggle for independence from Soviet Russia.
In these cases such text fragments were not cod-
ed as “nationalistic”’. However, the average per-
ception of the Ukrainians during Euromaidan as

nationalists was very high. It should be noted,
that people with black and red flags (the symbol
of the Ukrainian Insurgent Army) were treated
as radical nationalists. Also journalists very of-
ten emphasized that the presence of the sym-
bols of the Ukrainian Insurgent Army such as
its flag and greeting motto (Glory to Ukraine!
To heroes glory!) are incompatible with the Eu-
ropean values.

On the other hand, cultural code represents
the perception of the Ukrainian identity in the
discourse of national cultural values, religion,
common historical symbols, or contemporary
popular culture, which consolidate people. As
the evidence demonstrates the cultural Ukrain-
ian identity prevails over the nationalistic one
in all five cases (see table 3). In all analysed
weekly magazines, significant attention was
paid to the cultural component of Euromaidan
protests, especially the role of the intellectual,
cultural elites and the clergy for the demonstra-
tion of the parallels between Euromaidan and
such historical narratives as Cossacks, which
represented the value of freedom.

Civic identity

Civic identity is based not on the ethnic attach-
ment but on the group membership of residence
and tolerance to the other ethnic groups living in

42 A.J. Umafia-Taylor, Ethnic identity [in:] Handbook of identity theory and research, eds. S.J. Schwartz, K.

Luyckx, V.L. Vignoles, New York 2011, p. 791-809.

4 H.E Hansen, V.L. Hesli, National identity. Civic, ethnic, hybrid, and atomised individuals, “Europe—Asia

Studies”, Vol. 61 (2009), No. 1, p. 1-28.



Olha Tkachenko

Table 4. National civic identity of Ukraine in Polish weekly magazines (total percentage of code

frequency by case)

“Newsweek” “Polityka” “Wprost” “wSieci” “GN”
Political (Civic) 5,5% 7,3% 0,0% 14,5% 0,0%
Axiological (Civic) 9,1% 16,4% 1,8% 16,4% 29,1%

Source: own research

the state**. As Hart, Richardson, and Wilkenfeld
assert, civic identity is closely related to such
nations as citizenship and civic participation.
For the framework of this study, the following
definition of civic identity is accepted: “A sense
of civic identity leads people to volunteer to help
their neighbours and their neighbours’ children,
vote in local and national elections, join the mili-
tary and risk their lives to protect national inte-
rests, and pay taxes to provide for fellow citizens
who are unable to earn enough to pay for hous-
ing, food, and medical care”*.

In the research of the Ukrainian identity in
the Polish opinion-making press, the subcatego-
ry of civic identity was divided into political and
axiological codes. The political code of civic
identity represents in this study the description
of the Ukrainians as people aware of their rights
with a strong sense of citizenship and respon-
sibility for the state they live in. As seen from
the data, the proportion of this components is
not very high (see Table 4). To clarify, the pas-
sages containing such key phrases as “the new
Ukraine is being born on the Maidan”, “they
are fighting for new independent Ukraine” were
coded as “political identity”. In brief, the code
illustrates the civic identity of the Ukrainians
with institutional adherence to the state.

The axiological code in the subcategory of
civic identity prevails over the political one.
This code was understood as the complex of
civic values which Ukrainian people were

demonstrating. The main keywords in the anal-
ysis of the samples were the following: civic
society, human rights, discipline in the state,
absence of corruption, self-organization dur-
ing Euromaidan, cooperation between all peo-
ple without language and ethnic differences
etc. This code is very similar to the political
code, but the difference lies in the description
of the ideals and ideas of civic society during
Euromaidan. For instance, such fragments as
“these people do not take bribes and do not give

”, “they do not throw litter on the streets

them”,
and maintain the order in their staircases”, “they
they want

gave their lives for new Ukraine”, “

clear and transparent authority” were coded as
axiological. The data demonstrate that the axi-
ological code in the description of the Ukrain-
ian identity prevails over the political one.

Conclusion
The research of the press using data analysis
software enables one to work with large amount
of material. Also, the software helps to obtain
relevant data for the sociological analysis of the
press. This paper demonstrates how the issues
of identity could be discovered from journalistic
writings only, containing no sociological data.
The image of Ukraine during the public
protests called Euromaidan was presented in
the Polish press in two categories: of suprana-
tional and national identity. The European su-
pranational identity, both in its materialistic and

4 S. Shulman, The contours of civic..., op. cit., p. 35-37.
4 D. Hart, C. Richardson, B. Wilkenfeld, Civic identity, op. cit., p. 771.
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idealistic codes, occurred with an almost equal
frequency to the national ethnic and national
civic identities. However, the idealistic code in
presenting Ukrainians as Europeans noticeably
prevailed over the materialistic code. It is par-
ticularly visible in the case of the weekly maga-
zine “Goé¢ Niedzielny” with the percentage of
16.7% of idealistic code vs 1.7% of materialis-
tic one.

The subcategory of Eastern Slavic identity
also occurred in the samples, though not in all
cases. The description of the Ukrainian reality
in terms of pro-Russian and post-Soviet along-
side European is clearly vivid in three maga-
zines: “Polityka”, ‘“Newsweek”, and “Gos¢
Niedzielny”. This could be explained by the
thematic specifics of the journalistic writings
which encompassed not only the reports form
Euromaidan but also from other spheres and
part of Ukrainian life during the Euromaidan
period, such as economy, the description of rul-
ing elites and people living in Eastern Ukraine.

The national identity slightly prevailed over
the supranational identity in the representa-
tion of Ukraine during the Euromaidan period.
Ukraine was presented mostly in the positive
image of a conscious nation aware of its national
identity and civic responsibility. Especially, it is

clearly illuminated in the magazines “Polityka”
and “wSieci”, where the indexes of the cultural
code of ethnic identity and both codes of civic
identity are higher in comparison to other sam-
ples. However, the description of the Ukrain-
ians as Banderists and radical nationalists was
also found in all five magazines. Surprisingly,
the code of nationalistic Ukrainian identity oc-
curred most frequently in the liberal “Polityka”
and less frequently in the conservative “Gosé¢
Niedzielny”. It means that unsolved historical
problems still influence the image of Ukraine in
contemporary Poland, regardless if ideological
orientations.

In general, sharp socio-political situations
and turning points in Ukraine, such as Euro-
maidan, caused the emergence of the image of
homogeneous national identity of Ukraine in
the Polish press. Thus, the state was presented
mostly as an organized society with a fully ex-
pressed European supranational identity. It
means that the supranational idea of Europe
and the implication of European values in
the general identity discourse leads to the per-
ception of Ukraine as a homogeneous society.
On the other hand, ethnic features based on na-
tionalistic components do not act in favour of
the image of Ukraine abroad.
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ABSTRACT

The article presents the image of Ukraine created by the most popular Polish opinion-mak-
ing weeklies: “Polityka”, “Wprost”, “Newsweek Polska”, “wSieci” and “Gos¢ Niedzielny”.
The goal of the analysis is to demonstrate the ways in which various socio-political proc-

esses and transformations back in 2014 were perceived outside Ukraine.
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STRESZCZENIE

W artykule przedstawiono wizerunek Ukrainy kreowany przez najwazniejsze polskie tygodni-
ki opinii: ,,Polityke”, ,,Wprost”, ,,Newsweek Polska”, ,,wSieci” 1,,Goscia Niedzielnego”. Ana-
lize przeprowadzono po to, aby zaprezentowac, w jaki sposob rézne procesy spoteczno-poli-
tyczne i zmiany na Ukrainie sg postrzegane nie tylko na jej terytorium, ale takze poza nim.
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Elementy autoprezentacyjne
w serwisie informacyjnym

radia lokalnego

Krzysztof Kaszewski

potczesne media wiele czasu poswigcaja
samym sobie i swoim przekazom, zarow-
no jawnie (np. reklamy, zapowiedzi), jak i mniej
otwarcie (np. w informacjach). Elementy auto-
prezentacyjne shuzg zwykle autopromocji: maja
identyfikowa¢ medium, odroznia¢ nadawce od
konkurencji, a takze ksztaltowaé postrzeganie
marki medialnej przez odbiorcow.

Znaczenie autoprezentacji wzrasta w sytu-
acji ostrej rywalizacji na rynkach lokalnych.
W niniejszym artykule analizuj¢ serwisy infor-
macyjne pietnastu rozglosni w trzech miastach,
zwracajac uwage na liczbg elementow autopre-
zentacyjnych, ich umiejscowienie, forme jezy-
kowa i tresc.

Radio lokalne w Polsce

Definiowanie radia lokalnego tradycyjnie odby-
wato si¢ przy uzyciu kryterium zasiggu: ,,radio,
ktorego zasigg jest ograniczony geograficznie
do okreslonego obszaru, relatywnie matego™!
czy ,stacja radiowa o ograniczonym zasi¢gu

geograficznym™?. Obecnie kryterium technicz-

ne traci na znaczeniu, gdyz rozpowszechnianie
sygnalu radiowego przez internet znosi ograni-
czenia terytorialne, nie powodujac zaniku idei
radia lokalnego.

Trwalszym i pewniejszym wyznacznikiem
lokalnosci radia jest jego tresciowy i funkcjo-
nalny zwiazek ze spoteczno$cig zamieszkujaca
okreslony obszar, mniejszy niz caty kraj.

W radiu lokalnym przewazaja (lub stanowia
wazng czg$¢ oferty) tematy dotyczace zycia
mieszkancow danego terytorium. Jak pisze Sta-
nistaw Michalczyk, ,,struktura tematyczna me-
dium lokalnego stanowi tworzywo, konstrukcje,
na ktorej opiera si¢ caty sens jego istnienia’™.

Dla audytorium lokalna zawarto$¢ jest nie
tylko cecha charakterystyczng medium, ale
jego podstawowa warto$cia®. Odbiorca uzysku-
je bowiem informacje niedostgpne w mediach
ogolnokrajowych. Sg to w dodatku tresci bar-
dzo konkretne, gdyz operujg ,,pojeciami dobrze
znanymi (np. nazwy geograficzne, pojecia histo-

'S. Michalczyk, Media lokalne w systemie komunikowania. Wspélczesne tendencje i uwarunkowania rozwo-

Jjowe, Katowice 2000, s. 81.

2 Stownik terminologii medialnej, red. W. Pisarek, Krakow 2006, s. 176.
* S. Michalczyk, Media lokalne w systemie komunikowania..., dz. cyt., s. 122.

4 Tamze, s. 85.



ryczne, jezyk, nazwy przedmiotow i zjawisk, na-
zwiska), czgsto z bezposredniego uczestnictwa’.
Informacje sg dla odbiorcy sprawdzalne, dzieki
czemu zyskuja na wiarygodnosci. Bliskos¢ tresci
sprawia tez, ze medium lokalne jest tatwiejsze
w odbiorze i postrzegane jako swojskie.

Drugim wyznacznikiem lokalno$ci jest lo-
kalizacja redakcji lub przynajmniej jej czesSci.
,»W odczuciu odbiorcéw bowiem umiejscowie-
nie redakcji $wiadczy a priori [...] o lokalnosci
lub pozalokalno$ci medium™. Taka sytuacja
jest tez korzystna dla zespotu radia: ,,wzgledy
praktyczno-dziennikarskie wymagaja [...] bli-
skiej obecnosci zespotu i redakceji™”.

Mediom lokalnym przypisuje si¢ co naj-
mniej dziewig¢ podstawowych funkcji: po-
znawcza, informacyjno-kontrolna, socjalizacyj-
no-edukacyjna, perswazyjna, integracyjna, mo-
bilizacyjng, rozrywkows, reklamowo-ogtosze-
niowa, dokumentacyjna®. Ten zestaw nie r6zni
si¢ od funkcji medidéw w ogdle, lecz inaczej sa
roztozone akcenty. Zyskuje na znaczeniu funk-
cja informowania (w mediach mainstremowych
ustepujgca rozrywce), zwlaszcza o sprawach
miejscowych. Wysoki status ma funkcja inte-
grujaca, polegajaca na skupianiu i wzmacnianiu
miejscowej spotecznosci. Andrzej Kowalczyk
podkresla, ze ,,istota mediéow lokalnych jest
w zasadzie integrowanie $rodowiska poprzez
tworzenie wigzi mentalnej taczacej mieszkan-
cow’. Natomiast czesto jest ograniczona moz-
liwo$¢ petnienia funkcji kontrolnej, gdyz staba
kondycja finansowa wielu nadawcow sprawia,

Krzysztof Kaszewski

ze sg uzaleznieni od miejscowych wiadz lub

sponsorow'?,

Obecnie radiofonia lokalna w Polsce jest
liczna i zréznicowana. Wykaz obowiazuja-
cych koncesji na nadawanie lokalne na stro-
nie KRRIT zawiera ponad 250 pozycji'': stacji
komercyjnych, samorzadowych, koscielnych,
akademickich. W niniejszym opracowaniu naj-
bardziej przyda si¢ podzial oparty na kryterium
wlasnosci. W ten sposob mozna wyrdznic:

a) nadawcow samodzielnych, np. komercyj-
nych (Radio Kolor, Warszawa; KRK FM,
Krakéw), akademickich (np. Radio Afera,
Poznan), diecezjalnych (np. Radio Silesia,
Zabrze);

b) nadawcow nalezacych do sieci rozglosni,
np. Radio Eska (40 stacji, Grupa Radiowa
TIME), RMF MAXXX (38 stacji, Grupa
RMF), Radio Ztote Przeboje (29 stacji, Gru-
pa Radiowa Agory), Radio Zet Gold (22 sta-
cje, Grupa Eurozet), Radio Plus (17 stacji,
Grupa Radiowa Time i Grupa Eurozet)'?;

c) stacje nalezace do wymienionych wyzej
grup, ale niewchodzace w sktad sieci, np.
ESKA Rock Warszawa.

Przynalezno$¢ stacji do sieci i grupy medialne;j
ma istotne znaczenie dla wielu wymiaréw jej
funkcjonowania, m.in. zwigzanych z wizerun-
kiem (np. logo) i promocjg (cross-promocja
wlascicielska, wspolne kampanie reklamowe,
serwisy internetowe itp.). Tresci lokalne stano-
wia uzupetnienie glownego przekazu, identycz-
nego w calej sieci.

3 S. Michalczyk, Media lokalne w systemie komunikowania..., dz. cyt., s. 143.

¢ Tamze, s. 84.
7 Tamze, s. 85.

8 A. Kowalczyk, Media lokalne w Polsce t. 1., Poznan 2008, s. 357-358. Obszerne omowienie wyrdznionych

funkcji i zadan — zob. tamze, s. 352-389.
® Tamze, s. 97.
19 Tamze, s. 69-70.

" Wykaz koncesji — Radiofonia naziemna (obowiqzujgce), http://www.krrit.gov.pl/dla-nadawcow-i-operato-
row/koncesje/wykaz-koncesji-i-decyzji/results,1,1,0,0,1,1,0,0.html [dostgp: 02.12.2015].
12 Liczbe stacji podaje na podstawie informacji o zajmowanych czestotliwosciach, dostgpnych na stronach

WWW badanych rozgtosni.
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Liczba samodzielnych stacji lokalnych oraz
cztonkow sieci dynamicznie si¢ zmienia — nowe
oddziaty sieci czgsto powstaja w wyniku prze-
jecia samodzielnych nadawcow, zwlaszcza
majacych klopoty finansowe (taka przesztose
ma wiele rozgltosni RMF MAXXX). Dzigki
temu rozglosnia moze przetrwacé, ale sg i kosz-
ty tej operacji — ,,proces sieciowania powoduje
zmniejszanie si¢ liczby niezaleznych podmio-
tow nadawczych oraz standaryzacj¢ ich zawar-
tosci”!3. Wejscie stacji do sieci czgsto tez wigze
si¢ z ograniczeniem dzialalnosci miejscowej
redakcji — wickszo$¢ pracy wykonuje centrala,
niekiedy bardzo odlegta.

Przyjmujac, ze lokalno§¢ przystuguje
w pewnym stopniu kazdej stacji, ktora oferuje
tresci lokalne (przydatne tylko dla mieszkan-
cow okreslonej czesci Polski)', do trzech po-
wyzszych grup mozna dotaczy¢ dwie kolejne:
a) oddzialy regionalne radia publicznego — 23

stacje we wszystkich wojewddztwach, sku-

pione w Audytorium 17; np. Polskie Radio

Biatystok, Polskie Radio Wroctaw, Polskie

Radio RDC (Warszawa);

b) oddziaty niektorych komercyjnych stacji
ponadregionalnych (spelniajace warunek
obecnosci tresci lokalnych), np. Antyradio
(16 stacji, Grupa Eurozet).

W ofercie oddzialow radia publicznego tresci

lokalne zajmuja wiele miejsca, a o zwigzku

rozglo$ni z danym obszarem $wiadczy zwy-
kle juz nazwa stacji. W stacjach nalezacych

3 A. Kowalczyk, Media lokalne..., dz. cyt., s. 287.

do prywatnych sieci ponadregionalnych tresci
lokalnych jest mniej i nie akcentuje si¢ tez lo-
kalnosci przez dodanie cztonu odr6zniajacego
do nazwy stacji.

Rozgtosnie lokalne nie moga rywalizowaé
pod wzgledem stuchalnosci z czotowka ogolno-
polska, ale sa istotnym uzupetnieniem ich oferty,
wykorzystywanym przez odbiorcow. W okresie
styczen—marzec 2015 r. taczny udzial w czasie
stuchania dla stacji o r6znym stopniu lokalno-
sci wyniost 35,5% (koncesjonowane stacje lo-
kalne 29,6%, w tym 10,5% stacje samodzielne;
regionalne i miejskie rozglosnie radia publicz-
nego 5,9%). Wazna role radia lokalnego wida¢
jeszcze wyrazniej na poziomie wojewodzkim:
w dwunastu wojewodztwach w pierwszej piat-
ce najdtuzej stuchanych stacji byta co najmnie;j
jedna rozgto$nia lokalna'®,

Monitoring prowadzony w latach 2009—
2011 przez KRRiT wykazat, ze tematyka lo-
kalna byla obecna gtéwnie w audycjach infor-
macyjnych i informacyjno-publicystycznych.
Wymogi koncesji (okre§lony czas nadawania
tresci lokalnych) lepiej realizowaly stacje sie-
ciowe niz samodzielne, jednak w tych ostatnich
zanotowano wigksze zrdznicowanie gatunkowe
audycji lokalnych oraz mniej powtorek's.

Radiowy serwis informacyjny

Radio to medium $wietnie nadajace si¢ do in-
formowania: wiadomosci sg szybkie (niejed-
nokrotnie na zywo z miejsca zdarzen, dzigki

!4 Takie poszerzone rozumienie lokalnosci wykorzystuje np. Andrzej Kowalczyk, zob. A. Kowalczyk, Media
lokalne..., dz. cyt., s. 97. Jest ono uzasadnione zwtaszcza w odniesieniu do duzych miast.

15 Dane na podstawie raportow KRRiT: M. Trochimczuk, Udzial w czasie stuchania i wielkos¢ audytorium
programow radiowych w podziale na wojewodztwa (styczen — marzec 2015), Warszawa 2015, http://www.

krrit.gov.pl/Data/Files/ public/Portals/0/kontrola/program/radio/kwartalne/radio-woj-1kw-2015 p.pdf

[dostep:

02.12.2015]; M. Trochimczuk, Udziat w rynku i wielkos¢ audytorium programow radiowych w I kwartale 2015 r.,

Warszawa 2015,
1 _kwartal2015.pdf [dostep: 02.12.2015].

http://www.krrit.gov.pl/Data/Files/ public/Portals/0/kontrola/program/radio/kwartalne/rynek

16 M. Wisniewski, M. Trochimczuk, Udzial tematyki lokalnej w programach o zasiegu lokalnym na podstawie
monitoringow w latach 2009-2011, Warszawa 2012, http://www.krrit.gov.pl/Data/Files/ public/Portals/0/publika-
cje/raporty/2lokalnosc-w-programach-radiowych.pdf [dostep: 03.01.2016].



czemu wygrywaja nawet z internetowymi),
dynamiczne i sugestywne (dzwick latwo nasy-
ci¢ emocjami), a ich odbiér — naturalny i tatwy
(mozna réwnoczesnie robi¢ co$ innego).

Z tego wzgledu informacja jest waznym,
statym skladnikiem oferty wigkszosci rozgto-
$ni. Nie rezygnuja z niej nawet stacje bedace ty-
powym radiem towarzyszacym, w ktorych rola
stowa jest zredukowana. Wiadomosci stanowig
swoiste metrum komunikacji przykuwajace
uwagg odbiorcow — stuchalno$¢ wtedy wzrasta
(rano wrecz skokowo)'’.

Serwisy sg nadawane najczgsciej o pelnych
godzinach, a rano zwykle co po6t godziny. Po-
ranek to bowiem radiowy prime time: od godz.
6.30 lawinowo przybywa odbiorcow. Stuchal-
no$¢ osiaga maksimum migdzy 9.00 a 10.00
i utrzymuje si¢ na wysokim poziomie mniej
wigcej do godz. 16.00, wyraznie za$ spada po
18.30', gdyz odbiorcow przejmuje telewizja.
Niektore rozglo$nie komercyjne rezygnuja
z wieczornych wiadomosci (ostatni serwis np.
o godz. 17.00), skupiajac si¢ na rozrywce.

Formg i tres¢ informacji radiowej ksztaltuja
dwa podstawowe czynniki: awizualnosc¢ i dgze-
nie do atrakcyjnos$ci. Serwis radiowy musi by¢
kroétki, trwa zwykle od dwoch do pigciu minut.
Prowadzi go jedna lub dwie osoby (zawsze sa
to wtedy mezczyzna i kobieta, by wzmocni¢
dynamike¢ przekazu). Serwis moze rozpoczy-
na¢ czotdwka, bardzo skrotowo przedsta-
wiajgca informacje, ktore zostang rozwinigte
w czeSci gtownej (w radiu komercyjnym jest

Krzysztof Kaszewski

to bardziej reklama informacji niz wstgpna
informacja'®), a konczy go na ogdt prognoza
pogody. Poczatek i koniec serwisu sygnalizu-
je rozpoznawalny dzwigk, w podobny sposob
czesto oddziela si¢ takze kolejne newsy?, aby
ulatwic¢ odbior przekazu ulotnego i niewidocz-
nego. W gléwnej czesci serwisu pojawia si¢
3-5 informacji, ktére zawsze zawierajag tekst
czytany przez lektora, a niektéore maja takze
wypowiedzi reporteréw, korespondentéw oraz
0s6b trzecich (np. uczestnikow zdarzen, eks-
pertow). Na tre$¢ sktadajg si¢ przede wszyst-
kim wiadomosci z kraju i ze $wiata, po ktorych
czesto pojawia si¢ wydzielona cze$¢ sprofilo-
wana tematycznie (np. sportowa, ekonomiczna
czy kulturalna)?'.

Jednym ze sposobow zrekompensowania awi-
zualnoS$ci informacji radiowe;j jest serwis interne-
towy — na stronie rozglosni oferuje si¢ dodatkowe
tresci, zamieszcza wiadomosci z ostatniej chwi-
li, a takze udostepnia materialy multimedialne.
Wspolpraca radia i internetu pokazuje, ze choé¢
serwis informacyjny pozostaje niezmiennie waz-
nym sktadnikiem oferty radiowe;j, to podlega nie-
ustannej ewolucji?2. Radiowa informacja zmienita
si¢ w wyniku uwolnienia rynku radiowego (wol-
norynkowej konkurencji) i przeobrazen w sferze
komunikacji publicznej. Podstawowe odstgpstwa
od wzorca kanonicznego informowania, obecne
zwlaszcza w radiu komercyjnym, to:

a) laczenie funkcji powiadamiania z ekspre-
sywng i fatyczna; wypowiedzi prymarnie
fatyczne wtornie stuza autoprezentacji;

7 M. Trochimczuk, Prime-time w programach radiowych, Warszawa 2009, http://www.krrit.gov.pl/Data/
Files/ public/Portals/0/kontrola/program/primetime w_radio_2.pdf [dostep: 03.01.2016], s. 1.

'8 Tamze.

19 M. Steciag, Informacja, wywiad, felieton. Sposoby istnienia tradycyjnych gatunkéw w radiu komercyjnym,

Zielona Gora 2006, s. 159-164.

2 Szczegdtows analize gatunku w radiu sformatowanym mozna znalez¢ w: G. Stachyra, Gatunki audycji

w radiu sformatowanym, Lublin 2008, s. 125-130.

2l Wida¢ roznice miedzy wiadomos$ciami porannymi i wieczornymi: serwisy po 19.00 sa na ogot krotsze,
prowadzi je jeden prezenter, mniej jest relacji reporterskich i wypowiedzi gosci.

22 Historig¢ informacji radiowej w Polsce i za granica przedstawiajg obszernie: M. Steciag, Informacja, wywiad,
felieton..., dz. cyt., s. 71-79; G. Stachyra, Gatunki..., dz. cyt., s. 125.
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b) taczenie odzwierciedlania faktéw z ich kre-
owaniem, przetwarzaniem — w celu zwroce-
nia uwagi odbiorcy i zgodnie z jego oczeki-
waniami;

¢) urozmaicanie przekazu, a ostabianie kon-
wencjonalizacji;

d) zblizanie si¢ do odbiorcy i naktanianie go do
(dalszego, ciaglego) stuchania®.

Konsekwencja przemian pragmatycznych sa
zmiany jezykowe. Podstawowe zjawiska (typo-
we dla wszystkich mediéw) to nastawienie na
naturalno$é¢, konkretno$¢, wyrazisto$¢ przekazu,
W czym pomagajg kontrasty (antonimia), hiper-
bole i ekspresywizmy oraz potoczno$é*. Naczel-
ng wartoscig informacji staje si¢ coraz czesciej
atrakcyjnos¢, ktorag nadawcy starajg si¢ zwigk-
sza¢ przez odpowiednie projektowanie struktury
globalnej serwisu czy pojedynczej wiadomosci
oraz zabiegi stylistyczne (standaryzacja stylu,
prostota jezyka®, dynamizowanie?®).

Jednym z wymiarow perswazyjnosci infor-
macji radiowej jest autoprezentacja — przeko-
nywanie, ze nadawca radiowy jest warto$cio-
wy 1 lepszy od konkurencji — stanowiaca jedno
z narzedzi autopromocji. Elementy serwisu po-
magajace budowaé pozadany obraz rozglo$ni
przedstawie w dalszej czgsci artykuhu.

Elementy autoprezentacyjne

w serwisie informacyjnym

radia lokalnego

W  warunkach wolnorynkowej konkurencji
media musza by¢ promowane jak kazdy inny
towar. Sytuacja marketingowa na rynku me-

dialnym jest jednak specyficzna, poniewaz:

a) medium (produkt medialny) jest jednocze-
$nie podmiotem i przedmiotem promoc;ji,

b) ogromne znaczenie maja nazwy — symbole
marki i produktu;

c) oferta medialna w wielu segmentach rynku
jest bardzo zblizona — produkty nie odroz-
niajg si¢ zawarto$cia, wiec jedynym wyj-
sciem pozostaje promocja®’.

Wielo$¢ nadawcow na rynku lokalnym zmusza
ich do intensywnych dziatan promocyjnych®.
Konkurencyjnos$¢ jest wysoka, zwtaszcza w du-
zych miastach, jak bowiem podkresla Stanistaw
Michalezyk, ,,sie¢ stacji lokalnych w Polsce ma
charakter gtéwnie miejski, w znacznej mierze
nawet — wielkomiejski” . Z tego powodu ma-
teriat badawczy stanowito 15 rozgtosni w trzech
duzych osrodkach — w Krakowie, Warszawie
i Poznaniu. Analizowano stacje reprezentujg-
ce rozne stopnie lokalno$ci (lokalno$¢ w sensie
najwezszym, oddzialy regionalne radia publicz-
nego, miejscowe rozglosnie sieci ponadregio-
nalnych) oraz rézne podmioty polskiego rynku
radiowego® — chodzito bowiem o sprawdzenie,
czy 1 w jaki sposob status nadawcy wplywa na
natezenie i strategie autoprezentacji.

Szczegoly przedstawia tabela 1. Obok nazw
stacji podano udzial w czasie stuchania w danym
miescie w okresie wrzesien 2014—luty 20153,

Przeanalizowano 105 infor-
macyjnych, nadanych miedzy 3 a 12 lutego
2015 r., w siedem dni roboczych o 8.00 i 20.00
(lub wczesniej, jesli byt to ostatni serwis, np.
o 17.00). Serwisy informacyjne wybrano do

SErwisOw

2 M. Steciag, Informacja, wywiad, felieton..., dz. cyt., s.115-116.

2 Tamze, s.155.
% G. Stachyra, Gatunki..., dz. cyt., s. 126.

2 M. Steciag, Informacja, wywiad, felieton..., dz. cyt., s. 121.
27 A. Jupowicz-Ginalska, Marketing medialny, Warszawa 2010, ss. 62—70, 183—184.

2 A. Kowalczyk, Media lokalne..., dz. cyt., s. 288.

2 S. Michalczyk, Media lokalne w systemie komunikowania..., dz. cyt., s. 214.

3 Badanie objeto te stacje, ktore dwczesnie udostepniaty sygnat w internecie.

3! Dane na podstawie rankingu stuchalno$ci Radio Track (realizowanego przez Millward Brown), http://www.
radiotrack.pl/index.php/wyniki/ranking.html [dostgp: 02.12.2015].



Tabela 1. Analizowane stacje radiowe

Krzysztof Kaszewski

Krakow Warszawa Poznan
. . . , . Radio Merkury (7,4%);
0, 0,

Polskie Radio Radio Krakow (4,8%) Radio RDC (0,9%) MC Radio (1,5%)
G RMF RMF MAXXX Krakow RMF MAXXX

rupa (3,8%) Poznat (2,9%)

Antyradio (Krakow)?*? Antyradio (Warszawa)
Grupa Eurozet (1,4%) (2,3%)
Gruna Radiowa Time Radio Plus Krakow Radio Eska Warszawa Radio Eska Poznan
P (3,5%) (6,9%) (12,6%)

Grupa Radiowa Agory TOK FM?* (6,8%)
lokalne samodzielne Radio KRK FM*#(1,4%) |Radio Kolor (1,5%) Radio Afera (0,4%)

Zrodlo: opracowanie wlasne

analizy z dwoch powodéw. Po pierwsze, wia-
domosci to swoisty miernik komunikacji w me-
diach — obecno$¢ okre$lonych zjawisk w sferze
informacyjnej dowodzi, ze sg one obecne i waz-
ne w calej komunikacji medialnej. Po drugie,
informacje to wizytowki konkretnych mediow:
»Dzlalalno$¢ informacyjng stacji radiowych
mozna potraktowac jako probierz stosowanych
przez nie strategii komunikacyjnych i sposobow
ksztattowania dyskursu [...]”*%; formuta wiado-
mosci ,,wiagze si¢ z zalozeniami formatowymi
stacji, a sposob antenowej prezentacji jest wpisa-
ny w kreowanie jej medialnego wizerunku’®.

Za elementy autoprezentacyjne w badanych
serwisach uznawano tresci, ktore odnosity si¢
do stacji radiowej, czyli nadawcy (bezposred-
nio lub posrednio), a nie wigzaly z glownym te-
matem newsa (ich usuniecie nie spowodowato-
by niezrozumiato$ci ani zubozenia zasadniczej
tresci przekazu).

Gloéwne pytania badawcze to:

* W ktorych miejscach i elementach serwisu
pojawiaja si¢ elementy autoprezentacyjne?

* Za pomoca jakich $rodkow jezykowych ra-
dio méwi o sobie?

» Jakie swoje role, funkcje, cechy itp. szcze-
golnie eksponuje?

* Czy stacje roznego typu znaczaco roznia si¢
pod wzgledem autoprezentacyjnym?

Umiejscowienie elementow autoprezentacyjnych
Elementy autoprezentacyjne wystepowaly we
wszystkich czgsciach serwiséw 1 pojedyn-
czych newsow. Otwieraly serwis (w czolow-
ce), pojawiaty si¢ migdzy kolejnymi newsami,
zamykaly serwis. Byly tez obecne w kazdym
elemencie pojedynczego newsa, cho¢ z roznym
nat¢zeniem.

Najwigcej badanych elementéw wystepo-
wato w tekstach wiadomosci czytanych przez

32 Ostatnie dni jego funkcjonowania przed przeprowadzka do Katowic.
3 Grupe Radiowg Agory reprezentuje radio TOK FM, poniewaz inne rozgtosnie nalezace do tej grupy nie
udostepniaty sygnatu w internecie i/lub nie nadawaty informacji lokalnych w badanych miastach. Dane dotyczace

TOK FM traktuje jako tlo porownawcze.

3 0d czerwca 2015 r. — Radio Pogoda 102,4 FM (Grupa Radiowa Agory).
3 R. Dybalska, D. K¢pa-Figura, P. Nowak, Przemoc w jezyku mediow? Analiza semantyczna i pragmatyczna

audycji radiowych, Lublin 2004, s. 219.
3 G. Stachyra, Gatunki. .., dz. cyt., s. 130.
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lektorow (54%), wiele takze w linerach’” (44%).
Poszczegoblne stacje bardzo roéznity si¢ pod tym
wzgledem — niektore rzadko korzystaty z line-
réw lub w ogodle ich nie uzywaty (rozglosnie
radia publicznego), w innych elementy autopre-
zentacyjne pojawialy si¢ glownie w takich ha-
stach, odtwarzanych niekiedy po kazdym new-
sie (Antyradio, KRK FM, ESKA). We wszyst-
kich serwisach najmniej autoprezentacyjne byty
relacje reporteréw i korespondentow (2%).

O wadze autoprezentacji — oprocz jej
wszechobecno$ci — $wiadczy tez to, ze pojawia
si¢ ona w bardzo wyeksponowanych miejscach,
np. w pierwszym zdaniu newsa.

Jak mowig o sobie lokalne stacje radiowe?
Rozglosnie mowily o sobie na cztery sposoby:
wykorzystywaly nazwe stacji, czasowniki w 1.
o0s. Im., zaimki 1. os. Im., rzeczowniki pospolite
dotyczace radia lub mediow. Przedstawig je, za-
czynajac od najczestszego.

Podstawowy sposob mowienia o sobie (pra-
wie 2/3 przypadkow) to uzycie nazwy stacji:
[1] SEUCHASZ INFORMACJI TOK FM3
[2] Tojest poranny flesz RMF MAXXX
[31 TUINFO KRK FM
[4] TO S4 NEWSY RADIA ESKA

Nazwy rozgtos$ni czgsciej wystgpowaty bez
cztonu radio — krotszej, nieco mniej oficjalne;j
i bardziej indywidualnej — przyktady [1]-[3].
Nazwg stacji zawieraty niemal wszystkie li-
nery*’.

Wykorzystywanie nazwy wlasnej najpre-
cyzyjniej informuje, jakiej stacji wlasnie si¢
stucha. Jest to takze najbardziej obiektywny
sposOb mowienia o rozglosni (tak samo mowia
osoby z zewnatrz). Ogromng zaleta tej metody
jest tez utrwalanie nazwy marki*.

Drugi sposob moéwienia radia o sobie to
uzywanie czasownikéw w 1. os. Im.:

[5]1 Przypominamy o tym, bo jutro i pojutrze
z okazji pigtku trzynastego oraz walenty-
nek odbedq sie specjalne edycje nocnego
zwiedzania. [MX-K]*

[6] Juz za chwile powiemy o poSpiesznie
otwartym targowisku w Rydlicach. [PRK]

[7]  Przenosimy sie od razu do Zdan pod Sie-
dicami, skqd wyruszy najwieksza liczba
ciggnikow. [RDC]

Formy MY w polszczyznie moga obejmowac
odbiorce (MY inkluzywne) albo nie (MY eks-
kluzywne). W badanym materiale czgstsze byly
formy dotyczace tylko radia (przyktady [5]
i [6]). Podsuwaja one szereg sugestii wizerun-
kowych: ze serwis tworzy liczny zespot, ktory
jest bardzo aktywny — czasowniki w 1. os. Im.
wskazuja bowiem na bezposrednie zaanga-
zowanie dziennikarzy gazety w dang sprawe.
Formy czasownikowe zawsze zwigkszaja dyna-
mike przekazu, ktéora w wielu badanych przy-
ktadach dodatkowo jeszcze wzmacnia uzycie
czasu terazniejszego [5] 1 [7].

W analizowanych zdaniach lub sktadowych
czasowniki petlnia funkcje orzeczenia, a wigc

37 Liner to dzingiel zawierajacy hasto przewodnie rozgtosni lub serwisu. Jego podstawowe zadania to m.in.
delimitacja i strukturyzowanie przekazu, by byt on tatwiejszy percepcyjnie. Obszerniej pisz¢ o linerach w artyku-
le: K. Kaszewski, Linery polskich stacji radiowych — analiza jezykowa [w:] O wiasnej promocji Srodkéw przekazu
w Polsce — miedzy teoriq a praktykg, red. A. Jupowicz-Ginalska, Warszawa 2013, s. 93—113.

3 Wielkimi literami zapisuj¢ linery.

¥ Jedynym linerem niezawierajacym nazwy stacji byto TRZYMAMY REKE NA PULSIE (Radio Eska).

4 Por. K. Skowronek, M. Rutkowski, Media i nazwy. Z zagadnien onomastyki medialnej, Krakow 2006.

4'W nawiasie kwadratowym sg skroty nazw stacji: MX-K — RMF MAXXX Krakéw; PRK — Polskie Radio
Krakow; ES-P — Radio Eska Poznan; MER — Radio Merkury Poznan; MX-P — RMF MAXXX Poznan; AF — Ra-
dio Afera, Poznan; ES-W — Radio Eska Warszawa; KOL — Radio Kolor, Warszawa; KRK — KRK FM, Krakow;

AN-W — Antyradio Warszawa; PL — Radio Plus Krakow.



stanowig fundament struktury wypowiedzi.

Czesto rozpoczynaja zdanie, wigc sg dobrze

widoczne.

Trzeci sposob to uzywanie zaimkow nasz
oraz my:

[8] Przez dwa lata 40 znanych artystow, jez-
dzgc po naszym regionie odwiedzilo kilka-
dziesigt miast. [ES-P]

[91 Zaledwie co dwudziesty pigty samochod

w naszym kraju ma mniej niz dwa lata.

[TOK]

Rzecznik urzedu miasta powiedzial nam,

ze zgodnie z prawem na stanowiska poli-

tyczne w samorzqdzie nie trzeba oglaszaé
konkursu. [MER]

[10]

Zdecydowanie czgéciej wykorzystywano za-
imek nasz, posrednio wskazujacy rozglos$nig
(ukazuje zwigzek medium i okreslonego obiek-
tu). Zaimka my uzyto zaledwie kilka razy, za-
wsze w celownikowej formie nam. Wyraza ona
bierng postawe odbiorcy, zatem stabo pasuje do
aktywnej, dynamicznej natury radia.

Zaletg wszelkich form 1. os. Im. jest zwig-
z10$¢, naturalnos$¢ i1 perswazyjnos$¢, wada zas
— kontekstowo$¢ (samodzielnie nie wskazuja,
o0 jakga stacje¢ chodzi).

Ostatnim sposobem (stosowanym dos$¢ rzad-
ko) bylo postugiwanie si¢ nazwami pospolitymi
dotyczacymi wszystkich mediow:

[11] Jak powiedzial naszemu reporterowi, spo-
dziewal sie lepszego wyniku. [MC]

[12] Jak sie jezdzi po mieScie — o tym nasz re-
porter Tomek Wolczynski. [MX-P]

[13] Urzedowgq limuzyng na partyjne spotkanie
do Warszawy pojechal w grudniu nowy
prezydent Poznania Jacek Jaskowiak
z PO — wynika z informacji, do ktorych
dotart reporter Radia Merkury.

Najczestsze pojawiajace si¢ w przyktadach
okreslenie to reporter(ka), wskazujace na pra-
c¢ w terenie, bezposrednie relacje, nierzadko
na zywo. Nazwy pospolite zawsze laczyly si¢
z zaimkiem nasz(a) [11]-[12] lub nazwa stacji

Krzysztof Kaszewski

w D. [13], czyli nie byta to metoda funkcjonu-
jaca samodzielnie.

Czestos¢ uzycia czterech glownych sposo-
boéw mowienia o sobie pokazuje wykres 1.

czasownik
17,2%

nazwa stacji
64,1%

rzeczownik
6,2%

Wykres 1. Czegsto$¢ wykorzystania czterech
gtéwnych sposobéw mowienia o sobie

Zrodto: opracowanie wlasne

Wyrazne nastawienie na poslugiwanie
si¢ nazwg stacji wskazuje, ze jednym z pod-
stawowych zadan badanych elementéw jest
utrwalanie nazwy stacji (nazwy marki me-
dialnej). W medium awizualnym, jakim jest
radio, ten zabieg ma tez znaczenie i uzasad-
nienie praktyczne — przypomina, jaka stacja
jest wiaczona. Uzywanie nazwy wlasnej jest
neutralne (moze warto§ciowaé sama nazwa
rozglo$ni).

Drugim aspektem uwypuklanym nazew-
niczo jest kolektywnos$¢ radia. Podkreslaja ja
formy czasownikowe oraz zaimki, w sumie
stanowiace blisko 30% przykladow. Zwykle
jednak nie zaprasza si¢ do tej grupy stuchaczy,
poniewaz prawie 70% form to MY ekskluzyw-
ne. Poshugiwanie si¢ nimi sugeruje, ze serwis
tworzy liczny, zgrany, aktywny i dynamiczny
zespot o duzej sile i mozliwosciach.

Jakie swoje role i cechy eksponujq badane
rozglosnie lokalne?

Autoprezentacja medialna — jak kazda inna
— polega nie tylko na tym, ze nadawca mowi
Iub pisze o sobie. Chodzi tez (a moze glow-
nie) o warto§ciowanie, zazwyczaj pozytywne.
Poniewaz nie da si¢ ukaza¢ wszystkich zalet
nadawcy, autoprezentacja zawsze opiera si¢ na
selekcji informacji i eksponowaniu tylko wy-
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branych rdl, funkcji czy cech uznanych za ko-
rzystne wizerunkowo.

W dalszej czgsci artykutu ukazuje, w jakich
rolach chetnie si¢ obsadzaja stacje radiowe oraz
jakie atrybuty chca przypisa¢ sobie i swoim
dziataniom. Role rekonstruuje zar6wno na pod-
stawie formy jezykowej (wartosci rozmaitych
kategorii gramatycznych oraz stosowane kon-
strukcje sktadniowe), jak tresci przekazu (zna-
czenie i1 konotacje uzytych stéw i konstruke;ji,
Taczliwos¢ okreslen). Punktem wyjscia jest ana-
liza struktury gramatycznej wypowiedzi, ponie-
waz pozwala ona odkry¢ fundamenty obrazu —
szkielety pojeciowe utrwalone w jezyku, ktore
obudowuje si¢ szczegdélowymi znaczeniami.

Analizy wykazaty, ze badane stacje radio-
we najczesciej przedstawiajg si¢ jako: 1) dys-
ponenta okres§lonych dobr (tworce, wilasciciela
lub posiadacza dostgpu do czegos$ lub kogos);
2) podmiot podejmujacy okreslone dzialania;
3) czlonka grupy, do ktérej nalezy shuchacz;
4) miejsce (przestrzen) pewnych zdarzen. Po-
szczegolne wcielenia przedstawiam w kolejno-
$ci odpowiadajacej czestosci wystgpowania.

* Dysponent dobr

W ponad potowie analizowanych przykladoéw

stacja radiowa jest ukazywana jako podmiot,

ktory rozporzadza jakimis dobrami, poniewaz
jest ich tworca, posiadaczem, ma do nich do-
step itp.

[14] TO S4 WIADOMOSCI RADIA KOLOR.

[15] Bedziemy do tego wszystkiego jeszcze
wracac w informacjach TOK FM.

[16] PRAWDA ANTYRADIA.

[17]1 W siedzibie JSW jest nasza reporterka

Daria Klimza-Stepien. [TOK]

[18] Z Robertem Opasem oraz Piotrem Jakub-
czakiem ze stolecznej policji rozmawial
reporter RMF MAXXX Przemek Bzyk.

[19] Pomoc w jezykowych dylematach moze
nasz ekspert prof. Tadeusz Zgotka. [AF]

[20] No wiasnie nasz numerek akurat czynny
w kazdej sprawie, nawet w sprawie po-
dzigkowania. [ES-W]

[21] Szczegdly takie na naszej stronie radio-
krakow.pl

W przyktadach [14]-[16] jest ukazana najczgst-
sza sytuacja, typowa zwlaszcza dla linerow:
rozglosnia przedstawia si¢ jako tworca serwisu
informacyjnego, ktory moze posiada¢ tytut toz-
samy z pospolitym okre$leniem gatunkowym
— wiadomosci [14], informacje [15], serwis lub
indywidualna, wyrdzniajaca go nazwe, jak flesz
[2], info [3], newsy [4], prawda [16].

Druga odmiana roli dysponenta pojawia si¢
w potaczeniach zawierajgcych okreslenia osob
— przyktady [17]-[19]. Radio jest ukazywane
najczesciej jako pracodawca — przyklady ze
stowami reporter(ka), korespondent. Nielicz-
ne przyklady innego typu ukazuja radio jako
podmiot, ktory ma dostep do kogo$§ — ekspert
[19] lub podmiot, z ktorym kto$ jest zwigza-
ny (domyslnie trwale) — sfuchacz [wczeséniej].
W ostatniej wartej wyrdznienia podgrupie przy-
ktadow rozglosnia jest wiascicielem okreslo-
nych dobr lub s3 one czgscia stacji, jak numer
telefonu w przyktadzie [20]. Rola wlasciciela
moze taczy¢ si¢ z rola tworcy, np. gdy chodzi
o stron¢ internetowa [21].

Poszczegbdlnym odmianom roli dysponen-
ta odpowiadaja rozne srodki formalne. Rola
tworcy serwisu informacyjnego zawsze jest
wyrazana nazw3g stacji w dopetniaczu. Zwig-
zek okreSlonej osoby z rozglosnig podkresla
albo uzycie nazwy stacji, albo zaimek nasz,
z kolei rola wiasciciela jest obstugiwana glow-
nie przez zaimek nasz. Wszystkie wcielenia
dysponenta taczy jednak to, ze sa statyczne
i trwale (lub przynajmniej trwaja przez jakis
czas) oraz to, ze te elementy (lub cate zdania)
mozna usung¢ bez szkody dla zasadniczej tre-
$ci przekazu.

Przedstawianie stacji jako dysponenta okre-
Slonych dobr ma czytelny rys autoprezenta-
cyjny: medium, ktére ma dostep do informacji
i 0s6b waznych czy atrakcyjnych dla odbiorcy,
musi by¢ warto$ciowe. Kontakt z ofertg takie-
go nadawcy pozwala odbiorcy, przynajmniej



czesciowo, pozyska¢ owe dobra dla siebie®.
O przyjaznym nastawieniu medium $wiadczy tez
to, ze chetnie dzieli si¢ swoimi dobrami ze wszyst-
kimi, a zwlaszcza z wiernymi stuchaczami.

* Podmiot dzialajgcy

Druga rola, w ktorg wchodzity badane rozglo-

$nie, to rola podmiotu, ktéry podjal, prowadzi

lub podejmie okreslone dziatania. Najczesciej
radio mowi o swojej aktywno$ci komunikacyj-
nej, np.:

[22]1 Dymczasem, jak juz informowalismy
w RDC, Stawomir Izdebski z OPZZ-etu
straszy wielkim protestem w Warszawie,
Jjesli rzqd nie spetni rolniczych postulatow.

[23] Powiemy teraz o przedtuzajqcym sig w nie-

skonczonos¢ remoncie Kaponiery. [ES-P]

[24] Juz za chwile powrocimy do dzisiejszych
zmian w krakowskim magistracie, podzie-
limy sie tez dobrg wiadomosciq z zako-
pianskiego szpitala. [PRK]

[25] Kierowcom przypominamy — od dzis mu-

sicie sig liczy¢ z utrudnieniami w ruchu

w ciggu ulicy Bukowskiej. [MX-P]

W wiadomosciach przestrzegamy przed

grypg. [KOL]

Najczesciej wystepuja tu neutralne verba di-
cendi typu: mowié, powiedzie¢, rozmawiac,
informowac¢. Czg$¢ z nich przypomina o wcze-
$niejszych dziataniach informacyjnych radia
(chetnie dodawana partykuta juz), wigcej jed-
nak jest form czasu przysziego. Ich prymarng
funkcja wydaje si¢ organizacja (podkreslaja
ciagtos¢ przekazu i przygotowuja odbiorce na
kolejne informacje, aby tatwiej mu byto zrozu-
mie¢ ulotny komunikat), za$ autoprezentacja
jawi si¢ jako naddatek znaczeniowy.

Krzysztof Kaszewski

W przyktadach [25]-[26] o dziatalnosSci
komunikacyjnej stacji mowia stowa o bogat-
szym znaczeniu: przypominac, przestrzegac
(w materiale tez wyjasniac). Nazywaja one
dzialania wyraznie ukierunkowane na odbior-
cg, ktory bywa nawet wprost nazwany (kie-
rowcy w przyktadzie [25]), co nigdy nie ma
miejsca przy ogdlnych czasownikach mowie-
nia. Inaczej jest tez z czasem gramatycznym
— tu zwykle pojawiaja si¢ formy terazniejsze,
a wigc mowienie jest rownoczesne (rowno-
znaczne) z dziataniem i ksztaltowaniem czy-
jej$ swiadomosci.

Druga liczna grupa czynnosci to te zwigza-
ne ze zdobywaniem informac;ji:

[27] Nasza reporterka sprawdzita, czy miesz-
kancy Krakowa sq takq ofertq pracy zain-
teresowani. [KRK]

Do tych informacji dotart reporter Radia
Krakow.

Cala historia leczenia na kartce A4 rzad-
ko podpisanej przez lekarza — jak ustalit
reporter TOK FM, tak wyglgda codzien-
nos¢ w klinice in vitro w Policach.

Najczestszym czasownikiem byto w tej gru-
pie sprawdzaé. Inne typowe (powtarzalne)
to dotrze¢, dowiedzie¢ sie, ustalié, za$ jed-
nostkowo wystapity sledzi¢ (temat), zajgé sie
(sprawg).

Przy aktywacji roli podmiotu dziatajgcego
to stacja radiowa jest podmiotem zdania poje-
dynczego lub cztonu sktadniowego zdania zto-
zonego. Sposob wyrazenia podmiotu wiaze si¢
z typem dziatania — podczas mowienia o aktyw-
nosci komunikacyjnej stosuje si¢ zawsze cza-
sowniki w 1. os. Im. [22]-[26], przy opisywaniu
zdobywania informacji dominuja potaczenia

“2 Do gtownych strategii autoprezentacyjnych zalicza si¢ sugerowanie posiadania cennych dla partnera war-
to$ci materialnych czy przedmiotowych i niematerialnych (kontakty towarzyskie, wiadza, prestiz itp.) oraz su-
gerowanie korzysci ptynacych z interakeji z nim — zob. A. Olszewska-Kondratowicz, Obraz wtasnej osoby jako
mechanizm regulujgcy rodzaj stosowanych przez cztowieka technik ingracjacji, ,,Psychologia Wychowawcza”
1975, nr 1, s. 53; D. Galasinski, Chwalenie si¢ jako perswazyjny akt mowy, Krakow 1992, s. 50.
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rzeczownika pospolitego z zaimkiem nasz(a)
[27] lub z nazwa stacji [28]-[29].

Mowienie o dzialaniach jest z wielu wzgle-
dow korzystne dla nadawcy. W ten sposob
ukazuje on siebie jako podmiot, ktory aktyw-
nie i dynamicznie zajmuje si¢ tym, czego si¢
od niego oczekuje. Jest przy tym dociekliwy,
wytrwatly, chce i umie zdobywa¢ informacje,
takze te trudno dostgpne, a moze wrecz ukry-
wane, dla kogo$ niewygodne (ustali¢, dotrzec).
Mowienie o dziataniach moze tez pokazywac,
ze radio petni (lub przynajmniej ma aspiracje
petnié) rolg kontrolng (sprawdzamy), a takze
ze dba o swoich odbiorcow — zdobywa dla
niego informacje $wieze, mogace go uratowac
przed ktopotami (przestrzegamy, przypomina-
my) 1 przedstawia mu je na biezgco, w sposob
uporzadkowany i przyjazny (zapowiedzi, co
nastgpi).

* Czlonek grupy, do ktorej naleZy stuchacz
W 12% przyktadow radio jest ukazywane jako
cztonek wspolnoty tworzonej przez odbior-
cow:

[30] W naszym regionie_czwarty dzien jest nie-
przejezdna krajowa dwdjka w Zdanach
koto Siedlec. [RDC]

[...] to pytanie zadalismy na ulicach na-
szego miasta. [MX-P]

Po raz pierwszy w naszym kraju prze-
szczepiono nerki migdzy dwiema niespo-
krewnionymi parami. [AN-K]

[33]1 Na pewno maj, ale kiedy dokladnie bedg
wybory prezydenckie, dowiemy sig dzisiaj.
[AN-W]

Bedziemy sledzi¢ przebieg rolniczego pro-
testu. [PL]

[31]

[32]

Pojawiaja si¢ tu zawsze formy MY inklu-
zywnego, jednakze po raz kolejny jest tak, ze
réznym odmianom roli odpowiadaja rozne
srodki formalne. Jesli radio wlacza si¢ do spo-
fecznosci wyznaczonej terytorialnie (region
[30], miasto [31] lub kraj [32]), zawsze uzywa
si¢ zaimka nasz. Jezeli za§ chodzi nie tyle o na-
zwanie grupy, ile o ukazanie istnienia wspol-
nych dziatan, doznan, a moze i potrzeb, wyko-
rzystuje si¢ czasowniki: wszyscy cos odczujemy,
czegos si¢ dowiemy, wspolnie bedziemy sledzi¢
itp. — przyktady [33]-[34].

Te zabiegi majg charakter $cisle autoprezen-
tacyjny — te same tresci mozna by tatwo prze-
kaza¢ bez odwotywania si¢ do kategorii osobo-
wych i sugerowania zwiazku migdzy nadaw-
ca 1 odbiorcg. W wielu zdaniach te elementy
mozna pomingé, zastapi¢ nazwa wilasng (nasz
region = np. Wielkopolska) czy forma bezoso-
bowa. Formy MY jednak brzmia naturalnie (sa
w polszczyznie bardzo czeste), a subtelne uka-
zywanie stacji jako kogo$ bliskiego, swojego
jest wizerunkowo bezcenne. To wrecz jeden
z najbardziej pozadanych atrybutow wspotcze-
snych mediow — jak piszg Jerzy Bralczyk i Gra-
zyna Majkowska, ,,Swoista metawartoscia,
obecna w jezyku mediow, jest pewnego rodzaju
wspolnota, do ktorej nadawca czgsto uzurpa-
cyjnie si¢ odwotuje [...] eksponujac motywy
porozumienia i jednosci [...]”*. W przypadku
radia ta potrzeba jest szczegolnie istotna — jest
ono z natury przekaznikiem skrajnie interperso-
nalnym, opartym na wielowymiarowej blisko-
sci z odbiorca* i ,,wlasciwie nie ma rozglosni,
ktéra z mniejsza lub wigksza czgstotliwoscia
nie odwotywataby si¢ do motywu jednosSci ze
stuchaczami™®.

4 J. Bralczyk, G. Majkowska, Jezyk mediow — perspektywa aksjologiczna [w:] Jezyk w mediach masowych,
red. J. Bralczyk, K. Mosiotek-Ktosinska, Warszawa 2000, s. 50.
4 W. Markiewicz, Radio — ,,swiat z dzwigkow” [w:] Dziennikarstwo i Swiat mediéw, red. Z. Bauer, E. Chu-

dzinski, Krakoéw 2012, s. 315.
4 @G. Stachyra, Gatunki..., dz. cyt., s. 72.



*  Miejsce (przestrzen, pojemnik)

Ostatnia rola rozgloéni byla znacznie rzadziej

aktywowana (ok. 6% przyktadow), jednak wy-

daje si¢ warta opisania ze wzglgdu na wyrazi-
sto$¢ i odmienno$¢ charakteru. Przyktady:

[35] A juz teraz w Radiu Plus prognoza pogo-
dy. [PL]

[36] Stawomir Izdebski z rolniczego OPZZ-etu
dodawat w TOK FM, ze zwigzkowcy sta-
wiajq sprawe na ostrzu noza.

[37]1 Na antenie RDC bedziemy przez caly
dzien ocenia¢ kondycje naszych uczelni.

Radio jest tu miejscem, przestrzenig lub po-
jemnikiem mieszczacym w sobie co$§ innego:
zarowno obiekty statyczne, np. audycje [35],
jak 1 dynamiczne, np. dziatania: dodawaf [37],
bedziemy oceniac [38]. Tg rolg wyraza zawsze
konstrukcja przyimkowa, w przygniatajacej
wigkszos$ci przypadkdw z przyimkiem w. Jej
autoprezentacyjna natura uwidocznia si¢ w tym,
ze w kazdym przyktadzie da si¢ ja pomina¢ bez
szkody dla struktury zdania i zasadniczej tresci
przekazu.

Obsadzenie radia w roli przestrzeni podkre-
$la jego dynamike (jest miejscem akcji, dzia-
fan), a takze goscinnos$¢, otwartos$¢ i idaca za
tym réznorodno$¢ oferty rozgto$ni. Wazny jest
tez rys ekskluzywnos$ci — informacja, ze dane
stowa padty w okre$lonym radiu (i tylko tu, ni-
gdzie indziej), nie ma znaczenia dla przekazu,
ale ma ogromng wagg dla obrazu rozgtos$ni. Ma
si¢ ona jawi¢ si¢ jako wyjatkowa i niepowta-
rzalna.

Jednocze$nie zastosowanie tej strategii au-
toprezentacyjnej sugeruje wickszy dystans mie-
dzy rozgto$nig a tym, co ona zawiera lub co si¢
w niej dzieje (np. w stosunku do roli tworcy/
dysponenta). Z tej przyczyny bardzo rzadko za-
wartoscia radiowego pojemnika czyni si¢ ele-
menty stanowiace podstawe oferty porzadnej
rozglo$ni, m.in. serwis informacyjny. Konstruk-
cja typu wiadomosci w radiu X pojawila sig¢ tyl-
ko raz w badanym materiale — przy mdéwieniu
o informacjach zawsze korzystano z roli twor-

Krzysztof Kaszewski

¢y, wskazujacej na znacznie silniejszy zwigzek
informacji ze stacja.

Cztery omoéwione wyzej role obejmuja po-
nad 90% badanych elementéw. Proporcje licz-
bowe ukazuje wykres 2.

dysponent
57% podmiot
dziatajacy 15%

Wykres 2. Czgsto§¢ aktywowania czterech
glownych rol

Zrodto: opracowanie wlasne

Wspolna dla trzech podstawowych rdl jest
antropomorfizacja — rozgtosni¢ ukazuje si¢ jak
cztowieka, ktory cos tworzy, dziata w okres§lony
sposob badz ktoérego co$ taczy z innymi ludzmi.
Wyrazne jest tez nastawienie, by pokazywac
radio jako zespot, grupe — widoczne w zwlasz-
cza w roli dysponenta i podmiotu dziatajacego.
Zadna z rél nie wigze sie z perspektywa odbior-
cy — wszystkie sa zwigzane z punktem widzenia
nadawcy lub sa neutralne. Za niezgodne z ocze-
kiwaniami mozna uznaé tez to, ze trzy spo-
$rod czterech najczesciej aktywowanych rol sa
statyczne. Jedynie rola podmiotu dziatajgcego
wspolgra z dynamiczng naturg radia.

Elementy dotyczace trzech rél (dysponent,
czlonek wspolnoty, miejsce) zwykle mozna
usung¢ z tekstu bez szkody dla jego struktury
i tresci, co $wiadczy o ich wybitnie autoprezen-
tacyjnym charakterze. Formy przedstawiajgce
radio jako podmiot dzialajacy sa fundamentem
zdania, co z kolei dowodzi wagi tej informac;ji.

Roznice migdzy poszczegdlnymi nadawcami

i miastami

Dotychczas skupiatem si¢ na tym, co wspolne
dla wszystkich badanych stacji. Na zakoncze-
nie chcialbym wskazaé niektore réznice mie-



Elementy autoprezentacyjne w serwisie informacyjnym radia lokalnego

dzy rozgto$niami — odrdznianie si¢, chocby wi-
zerunkowo, jest szczeg6lnie istotne w sytuacji
bezposredniej konkurencji na rynku lokalnym.

Najwigcej elementow autoprezentacyjnych
zawieraly serwisy informacyjne sieciowych sta-
cji komercyjnych, ale i w tej grupie byly duze
rozbiezno$ci: ESKA i Antyradio wyraznie wy-
przedzaja RMF MAXXX. Jesli bra¢ pod uwage
bezwzgledna liczbe analizowanych elementdw,
palme pierwszenstwa dzierzy Radio TOK FM
(Grupa Radiowa Agory), czyli stacja, ktorej
lokalno$¢ przystuguje w najmniejszym stopniu
sposrod wszystkich badanych, oraz Antyradio
(Warszawa). Najmniej badanych elementow
zawieraly serwisy niesieciowych rozglosni lo-
kalnych, cho¢ nie bez wyjatku: serwisy radia
KRK FM z Krakowa byly mocno nasycone au-
toprezentacjg*®. Wazna wydaje si¢ obserwacja,
Ze sytuacja jest silnie spolaryzowana: na ogot
w informacjach bylo albo bardzo duzo, albo
bardzo mato takich elementéw; najmniej bylo
serwisow o $rednim nat¢zeniu autoreferencii.

Roézne stacje przoduja w roznych profilach
autoprezentacji. Najsilniej nazwe stacji promu-
je Antyradio. Swoje dziatania che¢tnie eksponu-
ja Polskie Radio Krakow oraz ESKA Poznan.
Wspolnotowos§¢ lubig podkresla¢ Radio Plus,
TOK FM, RMF MAXXX, za$ pokazywac¢ roz-
glosni¢ jako miejsce chcg Radio TOK FM oraz
RDC.

Porownanie miast wykazato, Ze S$rednia
liczba elementow autoprezentacyjnych w ser-
wisach emitowanych w Warszawie i w Krako-
wie jest porownywalna, za§ wyraznie mniej jest
ich w Poznaniu. Wskazuje to, ze im wigksza
konkurencja i im wigcej konsumentow do przy-
ciggnigcia, tym silniejsza walka na elementy
autopromocyjne’.

Przynalezno$¢ do okreslonej sieci czy gru-
py nie powoduje bezwzglednego ujednolicenia
sposobow autoprezentacji w serwisie informa-
cyjnym. Bardzo podobnie wygladaja strategie
Antyradia w Krakowie i Warszawie, a takze
Eski w Warszawie 1 Poznaniu, wyraznie nato-
miast ro6zni si¢ autoprezentacja RMF MAXXX
w Poznaniu i Krakowie (tu mniej elementow)
oraz regionalnych oddziatéw radia publiczne-
go. Zdecydowanie najsilniej nasycone bada-
nymi elementami byly serwisy Radia Krakow,
drugie miejsce przypadto Radiu Merkury (Po-
znan), ostatnie za$ Radiu RDC (Warszawa). Te
réznice dowodza wigkszej autonomii (w bada-
nym aspekcie) rozgtosni lokalnych Polskiego
Radia niz cztonkéw sieci komercyjnych.

Podsumowanie

Badania elementow autoprezentacyjnych w ser-
wisach informacyjnych pigtnastu nieogoélno-
polskich stacji radiowych wykazaly, ze stano-
wig one wazny (wrgcz nieodzowny) sktadnik
wspoélczesnej wiadomosci — sg liczne i mocno
eksponowane. Mniej wiecej potowa z nich jest
jawna (linery), reszta to autoprezentacja ukryta,
formalnie i tresciowo — gldwnie w wypowie-
dziach lektorow. O duzym znaczeniu tych ele-
mentéw §wiadczy ich potozenie: wiele z nich
pojawia si¢ na poczatku catego serwisu i jego
sktadnikéw réznego szczebla (newsa, zdania).
Autoprezentacja prawie zawsze towarzyszy or-
ganizowaniu przekazu (linery, zapowiedzi).

O tym, ze badane elementy stuza ksztalto-
waniu pozadanego obrazu rozglosni swiadcza
co najmniej dwa aspekty: 1) wigkszos¢ z nich
mozna usuna¢ z tekstu bez szkody dla struktury
i zasadniczej tresci zdania i/lub newsa; 2) przy-
pisuja stacji lub sugerujg posiadanie korzyst-

4 Badane serwisy roznily si¢ czasem trwania, wigc porownywanie liczb bezwzglednych nie daje pelnego

obrazu.

47 Roznice wynikaja rowniez z innych czynnikow, np. stad, ze rézne byly zestawy badanych rozgltosni w trzech
miastach. Ostatnie miejsce Poznania jest zwigzane m.in. z symboliczng autoprezentacja akademickiego radia Afera.



nych atrybutéw. Stosowane Srodki wskazuja,
ze najwazniejsze jest ukazywanie stacji jako
dysponenta dobr atrakcyjnych dla odbiorcy,
podmiotu podejmujacego rozmaite dziatania
korzystne dla shuchacza, podmiotu bliskiego
odbiorcy oraz miejsca interesujgcych spotkan,
zdarzen itp. Nadawcy konkurujgcy na rynkach
lokalnych stosuja rézne strategie autoprezenta-
cyjne (czestos¢ wykorzystania poszczegolnych
srodkow i aktywizowania rozmaitych rol), nie
ma tu jednak prostych podziatéw np. na radio
publiczne i komercyjne.

Krzysztof Kaszewski

Autoprezentacja w informacji radiowej wy-
raznie rozni si¢ od tej w informacji prasowej*:
z inng czestoscia pojawiaja si¢ rdzne sposoby
nazywania medium, z inng sita eksponuje si¢
rozmaite role. Dowodzi to dwoch rzeczy: ze
wlasciwosci komunikacyjne roéznych typow
mediéw wplywajg na autoprezentacje silniej niz
tendencje unifikacyjne oraz ze badane elementy
pojawiaja si¢ w przekazach §wiadomie i celo-
wo, a nie pod wplywem konwencji czy w wyni-
ku bezrefleksyjnego powielania schematow.

8 K. Kaszewski, Elementy autoprezentacyjne w tekstach informacyjnych dziennikéw ogdlnopolskich, ,,Studia

Medioznawcze” 2012, nr 4, s. 33-50.
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Crowdfunding 1 bariery wejScia

na rynek muzyczny

Patryk Galuszka

Reakcja wydawcdw nagran muzycznych na
upowszechnienie si¢ internetu jest czgsto
przywolywana przez badaczy mediéw jako
wzor, ktorego nie nalezy nasladowaé'. Czg-
sciowa cyfryzacja produktow fonograficznych
nastgpita juz w latach 80. XX wieku — wraz ze
wprowadzeniem na rynek ptyty CD — co m.in.
przyczynito si¢ do tego, ze branza nagraniowa
jako pierwsza z branz kultury i rozrywki musia-
fa zmierzy¢ si¢ ze skutkami upowszechnienia
si¢ internetu. Bledy popelione przez koncerny
muzyczne na przetomie wiekow staty si¢ warto-
sciowa lekcja dla branzy filmowej i wydawcow
ksiazek®. Nalezy jednak zauwazy¢, ze mimo
znaczacego spadku sprzedazy nagran w pierw-
szej dekadzie XXI wieku®, branza fonograficz-

na zdotala wypracowa¢ wiele nowatorskich
rozwigzan, ktore okazaly si¢ sukcesem i zostaly
zaadaptowane w procesie dystrybucji mediow
innych niz nagrania. Najczesciej omawianym
przyktadem innowacji jest rozwoj sprzedazy
tresci w formatach cyfrowych on-line, przede
wszystkim w formie plikéw i streamingu®. Ni-
niejszy tekst skupia si¢ na rzadziej analizowane;j
innowacji — crowdfundingu’® — ktorego pojawie-
nie si¢, mimo ze nie jest wigzane bezposrednio
z branza fonograficzna, ma swoje korzenie na
rynku muzycznym. Celem artykutu jest analiza
tego, w jakim stopniu crowdfunding przyczynia
si¢ do likwidacji barier wejscia na polski rynek
muzyczny. Innymi slowy, tekst szuka odpo-
wiedzi na pytanie o to, czy dzigki upowszech-

' Np. S. Knopper, Appetite for self-destruction: The spectacular crash of the record industry in the Digital

Age, Nowy Jork 2009.

2 Zob. np. P. Trivedi, Writing the wrong: What the e-book industry can learn from digital music s mistakes with

DRM, ,JJournal of Law and Policy” 2009, nr 18.

3 Warto$¢ nagran sprzedanych na $wiecie w 2000 r. wynosita 36,630 mld USD, aw 2010 . — 16,146 mld USD.

Por. RIAJ, The Recording Industry in Japan. English edition 2004, http://www.riaj.or.jp/riaj/pdf/issue/industry/
RIAJ2004E.pdf [dostep: 18.01.2016] oraz RIAJ, Statistics. Trends. The recording industry in Japan. English edi-
tion 2012, http://www.riaj.or.jp/riaj/pdf/issue/industry/RIAJ2012E.pdf [dostep: 18.01.2016].

4W 2014 r. globalne przychody ze sprzedazy nagran w formatach cyfrowych (streaming, pliki, subskrypcje)
wyniosly 6, 85 mld USD, co stanowito 46% rynku, dane podane za: IFPI, Digital Music Report 2015, http://www.
ifpi.org/downloads/Digital-Music-Report-2015.pdf [dostep: 19.01.2016]. Zob. tez np. K. Barr, Theorizing music
streaming: Preliminary investigations. ,,Scottish Music Review” 2013, Vol. 3 (2), http://www.scottishmusicre-
view.org/index.php/SMR/article/view/40 [dostep: 15.09.2015].

° Crowdfunding mozna najprosciej zdefiniowac jako proces zbierania srodkow pieni¢znych za posrednictwem
internetu (zob. tez definicj¢ pojecia w trzeciej czgsci tekstu). Termin ,,crowdfunding” bywa spolszczany jako ,.fi-
nansowanie spotecznosciowe”. W moim teksécie oba terminy sg uzywane wymiennie.



nieniu si¢ finansowania spoleczno$ciowego
mozna liczy¢ na zwigkszenie si¢ réznorodnosci
polskiego rynku muzycznego. Do odpowiedzi
na to pytanie artykut wykorzystuje dane empi-
ryczne pozyskane w latach 2013-2014 wsrod
muzykoéw wykorzystujacych crowdfunding do
zebrania $rodkéw na wydanie nagran®. Chociaz
najistotniejszym analizowanym watkiem jest
finansowanie spotecznosciowe, wypowiedzi
respondentéw pokazujg szerszy obraz sytuacji
muzykow debiutujacych na polskim rynku mu-
zycznym. Analizy zaprezentowane w tekscie
mozna wigc traktowaé szerzej, jako dyskusje
nad tym, w jakim stopniu innowacje pojawiaja-
ce si¢ w ostatnich kilkunastu latach na polskim
rynku muzycznym wptywaja na wyréwnanie sit
duzych i malych podmiotow. Tekst sktada sig¢
z szeséciu czesci. Kolejna omawia podstawowe
ekonomiczne reguly funkcjonowania rynku
fonograficznego. Czg$¢ trzecia ukazuje crowd-
funding jako narze¢dzie finansowania produkcji
nagran muzycznych. Czg§¢ czwarta omawia
zastosowane metody badawcze. Czgs$¢ piata za-
wiera analiz¢ materiatu empirycznego, a szosta
podsumowuje.

Ekonomika rynku nagraniowego

Z ckonomicznego punktu widzenia branze
fonograficzng, mimo ze funkcjonuje w niej
wiele podmiotow, klasyfikuje si¢ jako oligo-

Patryk Gatuszka

pol. Wynika to z koncentracji rynku w rekach
trzech koncernéw muzycznych kontrolujacych
ok. 75% $wiatowego rynku nagran’. Pozostate
25% dziela pomigdzy siebie mniejsi wydawcy
(w Polsce ich liczbg szacuje si¢ na ok. 200 pod-
miotéw)?. Starsze badania sugeruja, ze w prze-
sztosci stopien koncentracji rynku przektadat
si¢ na réznorodno$¢ i innowacyjnos$¢ produk-
tow muzycznych dostepnych dla konsumentow
(wg reguty: im mniej podmiotéw kontroluje ry-
nek, tym mniej innowacyjna jest oferta wydaw-
coéw)’. Obecnie bardzo trudno bytoby dokony-
wac prostego przelozenia stopnia koncentracji
rynku mierzonego pozycja ptyt na listach sprze-
dazy na réznorodno$¢ i innowacyjno$¢ oferty
rynkowej wydawcow. Wynika to m.in. z tego,
ze znaczna cz¢$¢ oferty rynkowej odnotowu-
je na tyle niskg sprzedaz, ze nie znajduje ona
odzwierciedlenia na listach sprzedazy nagran,
ktére wobec tego pokazuja jedynie wycinek
wiedzy o rynku. W zwiazku z tym w niniejszym
badaniu zastosowano inne kryterium — analizy
oparto o oceny respondentow, bez odnoszenia
si¢ do danych liczbowych (zob. opis metod ba-
dawczych w czesci czwartej).

Koncentracja rynku nagran w rekach kilku
duzych firm ma przyczyny ekonomiczne i hi-
storyczne. W tradycyjnym modelu fonografii
(dominujagcym przed upowszechnieniem si¢
internetu) kluczowym czynnikiem umozliwia-

¢ Badanie zrealizowano dzigki grantowi Narodowego Centrum Nauki ,,Sonata” (umowa nr DEC-2011/03/D/

HS4/03408).

" Dane dla §wiatowego rynku podane za Music and Copyright, UMG leads the new order of recorded-music

companies, Sony dominates music publishing, https://musicandcopyright.wordpress.com/2013/05/01/umg-leads-
the-new-order-ofrecorded-music-companies-sony-dominates-music-publishing/#more-1011 [dostep: 14.09.2015].
Doktadne dane dla rynku polskiego nie sa znane, ale jego struktura nie odbiega w znaczacy sposéb od rynku
Swiatowego.

¥ P. Gatuszka, K. Korzeniowska, K.M. Wyrzykowska, A. Jagielo-Skupifiska, Rynek fonograficzny w Polsce
2011/2012, Instytut Muzyki 1 Tanca, Polskie Centrum Informacji Muzycznej, Warszawa 2013 http://imit.org.pl/
uploads/materials/files/Raport%20-%20Rynek%20fonograficzny.pdf [dostep: 14.09.2015].

9 R.A. Peterson , D.G. Berger, Cycles in symbol production: The case of popular music, ,,American Sociologi-
cal Review” 1975, Vol. 40 (2), s. 158-173; P.D. Lopes, Innovation and diversity in the popular music industry,
1969 to 1990, ,,American Sociological Review” 1992, Vol. 57 (1), s. 56-71; P.G. Ross, Cycles in symbol produc-
tion research: Foundations, applications, and future directions, ,,Popular Music and Society” 2005, Vol. 28 (4),
s. 473-487.



Crowdfunding i bariery wejscia na rynek muzyczny

jacym firmom fonograficznym sprzedaz wy-
sokich naktadow nagran byto dysponowanie
sprawng siecig dystrybucji. Poniewaz budowa
takiej sieci byta kosztowna, na posiadanie wia-
snych dzialow dystrybucji obejmujacych duze
terytoria (np. cate USA) mogty sobie pozwo-
li¢ tylko najwigksze firmy. W naturalny spo-
sob faworyzowalo to duze podmioty. Innym
czynnikiem sprzyjajacym duzym firmom byla
konieczno$¢ ponoszenia znacznych nakladéw
na promocj¢ nagran — przeznaczenie duzych
srodkoéw na produkcje teledysku lub promocje
radiowg nie gwarantowato sukcesu, ale do pew-
nego stopnia zwickszato szanse na jego osig-
gnigcie. Dysponowanie znacznymi $rodkami
stanowito tez zabezpieczenie przed blgdami,
ktorych popetnianie w przypadku branzy fono-
graficznej, charakteryzujacej si¢ wysoka nie-
pewnoscig dotyczacg preferencji konsumentow,
jest trudne do uniknigcia'®. Duza wytwornia,
dysponujaca znacznymi $rodkami, jest w stanie
fatwiej przetrwac seri¢ porazek i z wigkszym
prawdopodobienstwem moze doczekaé hitu,
a w konsekwencji — zyskow umozliwiajacych
przetrwanie i rozwoj.

Wszystkie opisane czynniki sprzyjaly kon-
centracji znacznej czgsci rynku w rekach kilku
duzych podmiotéw. Upowszechnienie si¢ inter-
netu bylo przez wielu badaczy widziane jako
nadzieja na zmiane¢ sytuacji. Wskutek zmniej-
szenia si¢ barier wejscia pozycja mniejszych
wydawcdw miata ulec wzmocnieniu, a oligopol
najwickszych podmiotow — zosta¢ ostabiony.
Przyktadowo, McLeod w 2005 r. prognozo-
wat, ze ,,zmiany technologiczne niosg ze soba
nadziej¢ na ztamanie monopolu na muzyke,
ktory istniat od stulecia'. Teoretycznie taki
tok rozumowania wydawat si¢ poprawny. Po

pierwsze, przewaga duzych podmiotow wyni-
kajaca z kontrolowania sieci dystrybucji traci
na znaczeniu w sytuacji rozwoju sprzedazy na-
gran on-line. W teorii kazda, nawet mata, firma
moze sprzedawac nagrania za posrednictwem
stron WWW, bez konieczno$ci inwestowania
w budowe tradycyjnego kanatu dystrybucji. Po
drugie, dzigki wykorzystaniu internetu kazdy
artysta moze probowaé bezposrednio komu-
nikowaé si¢ ze swoimi odbiorcami, a zatem
nie jest zdany wylacznie na kosztowne formy
promocji w radiu i telewizji. Oddziatywanie
tego czynnika jest wzmocnione spadajacymi
kosztami produkcji teledyskow, co wynika
z rosnacej dostgpnosci tanich technologii au-
diowizualnych. Po trzecie, spodziewano sig,
ze sie¢ umozliwi przynajmniej czgSciowe
uniezaleznienie si¢ artystow od koniecznosci
wspotpracy z tradycyjnymi wydawcami. Mia-
o to nastapi¢ m.in. dzieki takim innowacjom
jak finansowanie spoteczno$ciowe, ktore uta-
twia pozyskiwanie funduszy potrzebnych, by
sfinansowac sesj¢ nagraniowg i wydanie ptyty.
Kolejne czesci tekstu pokaza, na ile prognozy
dotyczace wplywu internetu na rynek nagra-
niowy okazaly sie trafne.

Crowdfunding jako narzedzie
pozyskiwania Srodkow

na wydanie plyty

Crowdfunding definiuje si¢ jako ,,wysitki po-
dejmowane przez przedsigbiorcze jednostki
i grupy — kulturowe, spoteczne lub dzialaja-
ce dla zysku — w celu sfinansowania swoich
przedsiewzig¢ przy wykorzystaniu relatyw-
nie niewielkich datkow pochodzacych od
wzglednie duzej liczby jednostek, uzywajgc
internetu bez posrednictwa standardowych

10 Szacuje sig, ze jedynie ok. 10% wydanych przez duze firmy tytulow przynosi zyski, zob. A. Leyshon et al.,
On the reproduction of the musical economy after the Internet, ,,Media, Culture & Society” 2005, Vol. 27 (2),

s. 177-209.

K. McLeod, MP3s are killing home taping: The rise of Internet distribution and its challenge to the major
label music monopoly, ,,Popular Music and Society” 2005, Vol. 28 (4), s. 530-531.



posrednikow finansowych”'?. Cho¢ nauko-
we publikacje poswiecone finansowaniu spo-
lecznosciowemu zaczely si¢ pojawia¢ okoto
2011 r., za pierwszy muzyczny projekt sfinan-
sowany przez fandow uznaje si¢ tras¢ koncer-
towa brytyjskiego zespotu Marillion, na ktéra
muzycy zebrali 60 000 USD dzigki ogloszeniu
umieszczonemu na swojej stronie internetowe;j
w 1997 1.1 Z dat kluczowych dla rozwoju tej
formy finansowania nalezy zwroci¢ uwage na
rok 2003, gdy uznawana za najstarsza platforme
finansowania spotecznosciowego amerykanska
Artistshare uruchomita pierwszg zbiorke $rod-
kéw, oraz rok 2009, gdy powstala uznawana
dzi$ za lidera platforma Kickstarter. Biorac pod
uwage moment uruchomienia dziatalnosci, za
pioniera crowdfundingu na polskim rynku nale-
zy uzna¢ platform¢ MegaTotal, ktora rozpocze-
fa funkcjonowanie w 2007 r. Dane empiryczne
wykorzystane w tym artykule zebrano wsrod
artystow korzystajacych z tej platformy (zob.
sekcja czwarta).

Z punktu widzenia artysty chcacego wydac
ptyte, platforma finansowania spoteczno$ciowe-
go moze by¢, do pewnego stopnia, postrzegana
jako substytut firmy fonograficznej. Rola plat-
formy sprowadza si¢ bowiem do dostarczenia
artyscie srodkow na nagranie lub promocj¢ ply-

Patryk Gatuszka

ty. Oczywiscie platforma jest jedynie posredni-
kiem — faktycznym dostarczycielem $rodkow
sa osoby wplacajace — shuchacze, fani, znajo-
mi. Nalezy zwrdci¢ uwage na fakt, ze to, jak
doktadnie przebiega proces finansowania spo-
tecznosciowego zalezy od wielu czynnikow!'*.
Po pierwsze, istotny wplyw wywierajg na niego
reguly ustalone przez platform¢ — w znacznym
stopniu modeluja one zachowania wplacaja-
cych. Nalezy si¢ spodziewac, ze wspierajacy
projekty realizowane na platformach opartych
o darowizny beda si¢ zachowywaé inaczej niz
wspierajacy projekty na platformach dajacych
wplacajacym mozliwos¢ osiggania zyskow'.
Po drugie, status inicjatora projektu ma wplyw
na to, kto wplaca, i w jaki sposob to czyni. Ina-
czej bowiem przebiegaja zbiorki organizowa-
ne przez mato znanych debiutantow, a inaczej
rozpoczgte przez gwiazdy, czesto dysponujace
wsparciem tysiecy fanow sklonnych hojnie
wspiera¢ swojego idola'®. Po trzecie, znaczenie
wydaje si¢ mie¢ sam rodzaj projektu. Pomijajac
projekty spoza szerokiej kategorii ,,media, kul-
tura, rozrywka”!’, nalezy stwierdzi¢, ze moga
si¢ one ro6zni¢ choéby tym, czy ich inicjatorem
jest jedna osoba (np. w przypadku projektow
dziennikarskich), wiele osob (np. projekt zespo-
tu muzycznego) lub firma (np. projekt filmowy).

12 E. Mollick, The dynamics of crowdfunding: An exploratory study, ,,Journal of Business Venturing” 2014,

Vol. 29 (1), s. 3.

13 P, Gatuszka, V. Bystrov, Development of crowdfunding in Poland from the perspectives of law and econom-
ics, ,,Polish Yearbook of Law and Economics” 2013, Vol. 3, s. 145-166, http://dx.doi.org/10.2139/ssrn.2088169

[dostep: 8.09.2015].

14 Modelowy przebieg zbiorki jest zaprezentowany np. w: P. Gatuszka, V. Bystrov, Platforma finansowania
spolecznosciowego jako nowy typ przedsigbiorstwa na rynku kultury, ,,Studia i Prace Kolegium Zarzadzania i Fi-

nanséw” 2013, Vol. 125, s. 151-152.

15 Warto przy tym zauwazy¢, ze nawet w przypadku platform umozliwiajacych osiaganie zyskow, oczeki-

wanie zarobku nie musi by¢ glownym czynnikiem motywujacym wptacajacych: motywacje ,,fanowskie” moga
przenikaé si¢ z motywacjami ,,merkantylnymi”, zob. P. Gatuszka, V. Bystrov, The rise of fanvestors: A study of
a crowdfunding community, ,,First Monday” 2014, Vol. 19 (5), http:/firstmonday.org/ojs/index.php/fim/article/
view/4117 [dostep: 8.09.2015].

16 B. Brzozowska, Crowdfunding. Nowe perspektywy produkcji i promocji filmowej, ,,Kwartalnik Filmowy”
2014, Vol. 85, s. 183-193.

17 Przedmiotem crowdfundingu mogg by¢ bardzo rdzne inicjatywy. Rosnaca popularnoscia cieszg si¢ np. pro-
jekty zwigzane z przestrzenia miejska, zob. B. Brzozowska, Crowdfunding and crowdsourcing: New challenges
for the visual documentation of city cultures, ,,Przeglad Kulturoznawczy” 2013, Vol. 18, s. 301-310.
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Naturalng konsekwencjg rd6znic w sposobie po-
wstawania np. artykulow dziennikarskich, na-
gran muzycznych i filméw beda wielko$ci bu-
dzetéw begdace przedmiotem zbiorki.

Mozna wskaza¢ wiele czynnikéw roznicu-
jacych projekty, modele crowdfundingu, a na-
wet ramy prawne wokot rozwoju zjawiska's.
Poniewaz niniejszy artykut bazuje na materiale
empirycznym zebranym wsréd respondentow
zbierajacych $rodki na konkretnej platformie
— MegaTotal — to jej funkcjonowaniu nalezy
poswieci¢ wigcej miejsca. Platforma zostata
zatozona w 2007 r. w Lodzi, i do 30 kwietnia
2014 zebrano na niej $rodki na realizacje 105
projektow. Celem zdecydowanej wigkszosci
projektow bylo wydanie nagran, z reguty w for-
mie plyt zawierajacych kilka utworéw. Nalezy
tez jednak odnotowa¢ zakonczone sukcesem
zbiorki majace na celu organizacj¢ koncertu,
realizacje teledysku oraz wydanie ksigzki'.
MegaTotal rézni si¢ od wickszosci platform
funkcjonujacych w Polsce?, i od najpopular-
niejszych platform zagranicznych, przebiegiem
zbiorki. Roznica sprowadza si¢ do istnienia
w  MegaTotal
skutkujacego tym, ze czgs¢ $rodkdéw wptlaca-
nych przez wspierajacych moze do nich wrocicé.
Jego funkcjonowanie mozna opisac¢, pokazujac,
co si¢ dzieje z wplatg srodkow, nastepujaco:

mechanizmu inwestycyjnego

,,Polowa wptacanej kwoty zostanie przeznaczo-
na na nagranie plyty, a druga potowa podzielona
jest pomigdzy osoby, ktére wczesniej zainwe-

stowaly w dany projekt. (...) Kazdy wplacajacy
uzyskuje wyrazony procentowo udzial w pro-
jekeie. Wysoko$¢ udziatu jest proporcjonalna
do wptacanych kwot (...) i stanowi podstawe do
rozliczen w sytuacji, gdy pojawig si¢ zyski (np.
artyscie uda si¢ zebra¢ docelowa kwote i nagrac
plyte, ktdra bedzie sie dobrze sprzedawac)?!”.

Nalezy rowniez podkresli¢, ze kluczowa decy-
zja podejmowang przez artystow rozpoczynaja-
cych zbiorke srodkow na MegaTotal jest usta-
lenie celu zbidrki. Okre$lona kwotowo warto$¢
w wigkszosci przypadkow wynosita 5 000,
12 000, 25 000 lub 40 000 PLN. O ile ustalenie
najnizszego celu zbidrki znaczaco zwigkszalo
szanse na jej powodzenie, o tyle uzyskane $rod-
ki rzadko wystarczaty na to, by zrealizowac se-
sj¢ nagraniowa, wydaé nagranie i pokry¢ przy-
najmniej cz¢$¢ kosztow jej promocji (takich jak
np. realizacja teledysku).

Metody badawcze

Materiat empiryczny wykorzystany w artykule
zostat zebrany migdzy czerwcem 2013 a wrze-
$niem 2014. Jest on cze¢$cig wickszego projektu
majacego na celu zbadanie mechanizmow rza-
dzacych finansowaniem spolecznosciowym.
Sktada si¢ z 30 wywiadow z artystami zbiera-
jacymi $rodki na wydanie nagran za posred-
nictwem serwisu MegaTotal. Rozmowy trwaly
srednio godzing, zostaly zarejestrowane i pod-
dane transkrypcji, ktérej zapis liczy ok. 500
stron (ok. 252 000 stow). Rozméwcom zagwa-

8 Ich szczegbtowe omowienie wykracza poza ramy niniejszego artykutu. Czytelnik zainteresowany te-
matem moze siggna¢ do cytowanych wczesniej pozycji oraz np. do takich publikacji jak: P. Belleflamme,
N. Omrani, M. Peitz, The economics of crowdfunding platforms, ,,Core Discussion Papers” 2015, http://ssrn.com/
abstract=2585611 [dostep: 21.09.2015]; S. Bannerman, Crowdfunding culture, ,,Wi Journal of Mobile Media”
2013, Vol. 7, http://wi.mobilities.ca/crowdfunding-culture/ [dostgp: 15.09.2015].

19 Regularnie aktualizowang liste zrealizowanych projektow mozna znalez¢ pod adresem http://megazin.
megatotal.pl/niech-sie-mury-pna-do-gory [dostep: 15.09.2015].

2 Przyklady takich platform to Polakpotrafi.pl, beesfund.pl, wspieram.to (polskie platformy) oraz kickstarter.

com, indiegogo.com, pledgemusic.com (zagraniczne).

21 P. Gatuszka, V. Bystrov, Spolecznosciowe finansowanie produkcji dobr kultury na przykladzie serwisu
MegaTotal.pl, ,Zarzadzanie w Kulturze” 2012, Vol. 13, s. 333.



rantowano, ze ich wypowiedzi beda cytowane
anonimowo. Zbiorcza lista przeprowadzonych
wywiadoéw zostata podana na koncu.

Wywiady byty czesciowo ustrukturyzowa-
ne. Respondentow pytano m.in. o przebieg ich
kariery, przyczyny i sposob prowadzenia zbior-
ki, opinie o sytuacji muzykow w Polsce, wspot-
prace z mediami, relacje z odbiorcami oraz
wystepy na zywo. Respondentami byli muzy-
cy wystepujacy jako soliSci oraz cztonkowie
zespotow. Reprezentowali oni rdzne gatunki
muzyki, ktore w wigkszosci przypadkow moz-
na zaklasyfikowacé jako rock, pop oraz muzyke
elektroniczng. Nalezy podkresli¢, ze wszyscy
rozméwcy moga by¢ okresleni mianem arty-
stow, ktorzy nie osiagneli jeszcze znacznej po-
pularnosci, cho¢ niektérzy maja juz na swoim
koncie wydanie wigcej niz jednej plyty oraz
doswiadczenie wspolpracy z tradycyjnymi wy-
dawcami. Status artystow jest istotny dla analizy
przeprowadzonej w kolejnej czesci tekstu — na-
lezy mie¢ §wiadomo$¢, ze odpowiedzi udzielo-
ne przez artystow sprzedajacych duze naktady
nagran miatyby zapewne inny charakter. Trzeba
tez jednak pamigtac, ze jak do tej pory najpo-
pularniejsi polscy wykonawcy nie korzystaja
z finansowania spotecznosciowego®.

Ze wzgledu na jakos$ciowy charakter mate-
riatu empirycznego tez postawionych w tekscie
nie mozna zilustrowa¢ danymi o charakterze
ilo§ciowym. Wyjatkiem sg informacje o sprze-
dazy plyt wydanych przez MegaTotal, jednak
w zwiazku z koniecznoscig zachowania anoni-
mowosci respondentdw nie mozna ich powia-
za¢ z wypowiedziami cytowanymi w tekscie.
Materiat zebrany w trakcie wywiadow uzupet-
niono regularng obserwacja funkcjonowania
platformy MegaTotal, w szczegdlnosci interak-
cji pomigdzy jej uzytkownikami.

Patryk Gatuszka

Crowdfunding a polski rynek
muzyczny

Z analizy wypowiedzi respondentéw wynika, ze
dominujg dwie motywacje zakladania profilu na
MegaTotal. Pierwsza, zgodnie z zaloZzeniem funk-
cjonowania tego typu platform, jest wola zebra-
nia $rodkéw na nagranie i wydanie ptyty. Druga
motywacja ma charakter pragmatyczny — artysci
zaktadaja profil na platformie po to, by dodatko-
wo si¢ wypromowac, zdoby¢ nowych shuchaczy,
miec¢ kolejne (po MySpace Iub Facebooku) miej-
sce do pokazania si¢ w sieci. Niejednokrotnie obie
motywacje si¢ taczyly — artysta zaktadat profil na
MegaTotal w celach promocyjnych, ale widzac,
ze przyciaga on wplaty, decydowat o powaznym
zaangazowaniu si¢ w projekt i podjeciu proby
zebrania $rodkéw na wydanie ptyty. Pokazuje to
nastgpujgca wypowiedz:

,Potraktowali§my to bardziej jako mozliwosc,
jako nowa form¢ promoc;ji (...) czy ma nam si¢
uda¢, to byto w tym momencie jaka$ tam pod-
rzedna sprawa, tym bardziej, ze jak juz obser-
wowalismy, to zbieranie tych pienigzkow (...)
szto niektérym kapelom lepiej, niektérym tak
sobie. U nas tez na poczatku jako$ szto, szto,
szto, tak stabiej powiedzmy i w koncowce to

bardzo eksplodowato”.

Mozna stwierdzi¢, ze dla debiutujacych mu-
zykoéw do$wiadczenie zderzenia si¢ ze spo-
fecznoscig internetowa podejmujaca decyzje
o charakterze finansowym (,,wesprze¢ ten pro-
jekt czy inny?”) jest w pewnym sensie proba
weryfikujaca determinacj¢ cztonkéw zespo-
hi. Cytowana wypowiedZ pokazuje, ze proces
zbierania Srodkow rzadko przebiega bardzo
szybko, czesto wystepuja momenty spowol-
nienia, ktére niejednego artyst¢ moga znieche-

22 Inaczej jest za granica, np. w przypadku stosujacej z powodzeniem finansowanie spoteczno$ciowe gwiazdy
Amandy Palmer, zob. P. Booth, Crowdfunding: A spimatic application of digital fandom, ,New Media & Society”

2015, Vol. 17 (2), s. 149-166.
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ci¢. By doprowadzi¢ zbidrke do pozytywnego
konca z reguly nie wystarczy zmobilizowanie
do wptat swoich fanéw, rodziny i znajomych®
— muzycy niejednokrotnie musza podja¢ wy-
sitek nawigzania relacji ze spotecznoscia osob
wptlacajacych $rodki na platformie®*. Ten proces
bywa zmudny, i w efekcie nie kazdy inicjator
projektu ma motywacje, by doprowadzi¢ go do
konca. Jeden z respondentow, komentujac nie
tylko proces zbiorki srodkow na MegaTotal, ale
takze wszelka dziatalno$¢ promocyjna, jaka po-
dejmuje w Sieci, powiedziat:

»(-..) naprawdg to jest ciezka orka, bo to trzeba
calg dobe siedzie¢ i probowaé do ludzi trafié.
Jesli faktycznie chce si¢ wykorzysta¢ narze-
dzia, jakie nam oferuje internet. Ale jest jednak
znakomita platforma do promocji, dotarcia do
stuchacza. To niewatpliwie. Tylko no cigzko
samemu (...) caly zespot musi w tym zasuwacé
ostro i grono przyjaciot, rodziny, fanow, ale jest
to do zrobienia”.

Odczucie, ze promocja w internecie jest w isto-
cie ciezka pracg podzielato wielu respondentow
— te obserwacje sa zgodne z wynikami badan
przeprowadzonych w innych krajach®. Ich au-
torzy podkreslaja réznice pomigdzy modelami
kariery artystow w latach 70. lub 90. XX w.
a sytuacjg dzisiejszych debiutantow. Biorac pod
uwage forme zatrudnienia, praca nagrywajace-

go muzyka®® nigdy nie byta szczegdlnie stabilna
— w przypadku muzyki popularnej zazwyczaj
oznaczala wspotprace z wydawca na zasadach
kontraktowych i wyptate wynagrodzenia w for-
mie tantiem uzaleznionych od powodzenia
nagran. Obecnie jednak, szczegdlnie w przy-
padku mniej znanych artystow, ta praca ulega
stopniowej prekaryzacji. Coraz trudniej bo-
wiem o podpisanie z firmg fonograficzng takiej
umowy, ktora bedzie oznacza¢ dtugoterminowe
inwestycje wydawcy w rozwoj talentu muzyka,
a znaczna cz¢$¢ kosztow dawniej ponoszonych
przez firmy fonograficzne jest przerzucana na
artystow. W efekcie duza cze§¢ debiutantow
oraz mniej znanych artystow o dluzszym sta-
zu na wlasng reke¢ podejmuje dzialania bedace
dawniej domena pracownikow firm fonogra-
ficznych, np. przygotowanie promocji nagran.
Znajduje to odzwierciedlenie nie tylko w opi-
niach respondentéw dotyczacych pracy, jaka
musieli wlozy¢é w wypromowanie swojego pro-
jektu na MegaTotal, ale takze w ich wypowie-
dziach na temat wpltywu zmian zachodzacych
w mediach w przeciagu ostatnich kilkunastu lat
ich kariery. Z wypowiedzi respondentow widaé
bowiem wyraznie, ze niezaleznie od tego jak
oceniaja swoja wspolprace z serwisem Mega-
Total, funkcjonowanie debiutujacego lub mato
znanego artysty na polskim rynku muzycznym
jest determinowane przez szereg czynnikOow
niezaleznych od finansowania spotecznoscio-

3 Te trzy grupy sa czesto wskazywane w literaturze jako naturalna baza osob rozpoczynajacych zbiorke. Zob.
A. Ordanini i in., Crowd-funding: transforming customers into investors through innovative service platforms,
,Journal of Service Management” 2011, Vol. 22, s. 443-470.

24 To, w jaki sposdb sg budowane te relacje, opisano szczegdtowo w: P. Gatuszka, B. Brzozowska, Crowdfund-
ing: Towards a redefinition of the artist s role — the case of MegaTotal, ,International Journal of Cultural Studies”,

online first, doi:10.1177/1367877915586304.

% D. Hesmondhalgh, L. Meier, Popular music, independence and the concept of the alternative in contem-

porary capitalism [w:] Independence: Working with freedom or working for free? red. J. Bennett, N. Strange,
s. 94-112, New York 2014; J.W. Morris, Artists as entrepreneurs, fans as workers, ,,Popular Music and Society”
2014,Vol. 37, s. 273-290; M. Stahl, L. Meier, The firm foundation of organizational flexibility: The 360 contract
in the digitalizing music industry, ,,Canadian Journal of Communication” 2012, Vol. 37, s. 441-458.

2 Muzyk nagrywajacy to w tym kontekscie artysta, ktory czgs¢ przychodow stara si¢ czerpaé ze sprzedazy
nagran. Nalezy odr6zni¢ takiego muzyka od wykonawcy, ktory nie nagrywa, zarabiajac na zycie wylacznie dzigki
wystgpom na zywo, lub tworcy trudniacego si¢ pisaniem muzyki dla innych artystow.



wego. Nastgpujaca opinia dobrze podsumowuje
to, co respondenci sadzg o wptywie internetu na
ich pozycje na scenie muzyczne;j:

Internet jak dla mnie wiele zepsul, ale tez wiele
dat. (...) Zepsut co: jest teraz tyle muzyki, Ze ni-
komu si¢ nie chee juz drazy¢, szukac, bo tego jest
teraz po prostu za duzo. Ale z drugiej strony dat
szans¢ pokazania si¢ innym, bez tego na przy-

ktad samemu nie miatbym szansy zaistnie¢”.

Podobne watki przewijaty si¢ w wypowiedziach
wielu respondentow. Niektorzy ktadli nacisk
na pozytywny wplyw nowych mediow prze-
jawiajacy sie przede wszystkim w mozliwosci
nawigzania bezposredniej relacji z odbiorcami.
Jeden z rozmoéwcow podsumowal to mowiac,
ze internet to ,,medium po prostu niesamowi-
te: mozesz zobaczy¢, mozesz postuchac¢, mo-
zesz si¢ skontaktowac, po prostu napisac (...)
do kazdej osoby na §wiecie”. Inni wskazywali
na to, ze to co jest pozytywne dla stuchacza —
mozliwo$¢ kontaktu z artysta oraz wigkszy wy-
bor — jest niekoniecznie korzystne dla kazdego
z muzykdw. Poniewaz kazdy poczatkujacy wy-
konawca ma do dyspozycji podobne narzgdzia
umozliwiajace nagrywanie, dystrybuowanie
i promowanie tworczosci, wzrosta podaz muzy-
ki. Nie napotyka ona na popyt przejawiajacy si¢
sktonnoscia do kupowania nagran, co powodu-
je, ze wielu wartoSciowych artystow pozostaje
niezauwazonych. Zacigta konkurencja o uwage
shuchaczy zawsze byta cechg charakterystyczng
rynku muzycznego, jednak w obecnej sytuacji
ta konkurencja jest silniejsza niz kiedykolwiek.
Mozna to zilustrowa¢ danymi amerykanski-
mi — liczba nowo wydanych albuméw w USA
w 2000 r. wynosita w skali roku 36 tysigcy, pod-
czas gdy w 2008 r. — 106 tysigcy, a w 2010 r. —
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75 tysigcy. Ponadto, sposrdd 75 tysiecy nowych
tytutow wydanych w USA w 2010 r., 60 tysigcy
sprzedato si¢ w naktadzie ponizej 100 sztuk,
osiagajac $rednig sprzedaz w wysokosci 13,3
sztuki?’. Dane dla polskiego rynku nie sa znane,
jednak wypowiedzi respondentow sugeruja, ze
konkurencja z jaka zmagajg si¢ poczatkujacy
artysci jest duza:

,,Cigzko jest (...) mlodym, nieznanym zespo-
fom w jaki$ tam sposob wyj$¢ z tego swojego
garazu. Nawet, jesli probuja to po pierwsze, (...)
w Polsce wychodza niesamowite ilo$ci plyt, kto-
re przepadajg gdzie$ tam kompletnie, bo ani nie
ma promocji, ani nie ma jakich§ kanatéw dys-
trybucji, a ludzie (...) nie sg sktonni inwestowac
w rzeczy, ktore nie do konca znaja (...) Moga
szuka¢ w internecie, natomiast (...) niekoniecz-
nie chcg wydawac pienigdze na rzeczy, ktorych
nie znaja, (...) nie maja tak duzo tych srodkow
na kulture, ze tak powiem, wolg to przeznaczy¢
na nowg plyte Kultu czy plyte Myslovitz”.

Jak wida¢ z powyzszej wypowiedzi, konkuren-
cja jakiej muszg sprosta¢ debiutujacy artysci
to nie tylko setki im podobnych wykonawcow,
ale takze muzycy o ustalonej pozycji i renomie.
Ujawnia si¢ tu pozorna sprzeczno$¢ w wypo-
wiedziach respondentow: z jednej strony latwiej
jest promowac i dystrybuowac (bo sa Facebook,
YouTube i dziesigtki im podobnych narzedzi),
z drugiej wydane plyty ,,przepadaja (...) kom-
pletnie, bo ani nie ma promoc;ji, ani (... ) kanatow
dystrybucji”. Owszem, tatwiej jest ptyte nagraé
i wyda¢ (np. finansujac ja dzigki crowdfundin-
gowi), ale zarazem — w poréOwnaniu z sytuacja
sprzed kilkunastu lat — duzo trudniej jest taka
plyte wypromowac i sprzeda¢. Jest to naturalna
konsekwencja tego, ze podaz muzyki dostepne;j

27 L.M. Meier, Popular music making and promotional work inside the ‘new’ music industry [in:] The Rout-
ledge companion to the cultural industries, ed. K. Oakley, J. O’Connor, London 2015, s. 402-412, New York

2015, s. 405.
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w roznych formach si¢ zwickszyla, a popyt na
nagrania, lub precyzyjniej, na no$niki fizyczne
(ptyty) — spadt.

W zwiazku z duza konkurencja na rynku
nagraniowym samo wydanie nagran na pty-
cie nie gwarantuje, ze ktokolwiek ja zauwazy,
jednak bez profesjonalnie wydanego no$nika
dostrzec je jeszcze trudniej. Dlatego dla arty-
stow, ktorzy sa na poczatku kariery wydanie
profesjonalnie wygladajacej i brzmiacej plyty
jest bardzo wazne, nawet jesli nie uda si¢ zor-
ganizowac¢ jej dystrybucji tak, by byta dostep-
na w tradycyjnych sklepach plytowych. Kilku
respondentow odnioslo si¢ do sytuacji, w ktd-
rych dysponowanie wydanym przez MegaTo-
tal no$nikiem pomogto im w rozwoju swoich
karier. Przyktadami sa zakwalifikowanie si¢ na
festiwal Open’er, wywiady oraz pojedyncze
emisje utworéw w audycjach Programu Trze-
ciego Polskiego Radia.

Artystom na wczesnym etapie kariery, gdy
kluczowe jest zyskanie rozpoznawalnosci w sze-
rokim gronie odbiorc6w, moze pomoc regularna
obecnos¢ w tradycyjnych mediach, w szczegol-
nosci w stacjach radiowych?. O ile niektorym
respondentom udalo si¢ zaistnie¢ na antenach
mniejszych stacji radiowych oraz sporadycznie
pojawiac si¢ w audycjach Polskiego Radia, o tyle
prywatne stacje radiowe nadajace na terenie ca-
tego kraju pozostawaly w zdecydowanej wigk-
szosci przypadkdw poza ich zasiggiem. Zdaniem
jednego z respondentéw wynika to:

,»Z jakiegos dziwnego uporu ludzi, ktérzy od-
powiadaja za muzyke wiasnie w radiach. Sami
mielisSmy jako$ tam okazj¢, zupelnie nie na-
wigzujac do konkretnych stacji, [na] spotkanie

z takg $ciang pod tytutem »fajne, ale nie radio-
we«. A co to znaczy radiowe, nie? (...) to tak
naprawde zalezy tylko i wytacznie od pewnych
0s0b i tak naprawde cokolwiek by si¢ nie dato do
radia, to piosenka staje si¢ hitem NIE, BO JEST
hitem, tylko piosenka stanie si¢ hitem dlatego, ze
bedzie puszczana w kotko”.

To co dla respondenta jest niezrozumiatym
uporem oséb pracujacych w stacjach radio-
wych, dla ekonomisty jest efektem oddzia-
tywania logiki rzadzacej doborem repertu-
aru muzycznego w komercyjnych stacjach
radiowych. Nadaja one takie nagrania, ktdére
zdaniem dyrektoréw muzycznych zwigkszaja
stuchalnos¢, co na starcie ogranicza szanse de-
biutujacych artystow nieposiadajacych wspar-
cia duzej wytworni, poniewaz ich nagrania
jawig si¢ osobom odpowiedzialnym za dobor
repertuaru jako zbyt ryzykowne. Dodatkowo,
poniewaz jedng z metod ustalania repertuaru
muzycznego sa badania preferencji stuchaczy,
ktore z natury faworyzuja utwory popularne
(na zasadzie ,,lubimy te utwory, ktére juz zna-
my”’), nawet jesli utwor debiutanta zostanie
wlaczony do puli piosenek przedstawionych
osobom badanym, ma male szanse by uzyskac
u nich wysokie noty.

Co jednak ciekawe, podobny mechanizm
zachodzi takze w przypadku innych mediow tra-
dycyjnych. O ile jest dos$¢ naturalne, ze najwigk-
sze stacje telewizyjne bardzo rzadko poswigcaja
uwage mato znanym artystom?, o tyle warta jest
odnotowania obserwacja dotyczaca ograniczo-
nego zainteresowania, jakiego tacy muzycy do-
$wiadczajg ze strony prasy. Jeden z responden-
tow zilustrowat to nastepujacg historia:

28 Jak pokazuja badania przeprowadzone w innych krajach, rola promocji radiowej jest w dalszym ciagu bardzo
istotna, zob. np. J. Rogers, S. Sparviero, Same tune, different words: The creative destruction of the music industry,
Observatorio (OBS*) 2011, 5 (4), http://obs.obercom.pt/index.php/obs/article/view/514 [dostep: 14.09.2015].

¥ Cho¢ nalezy odnotowaé, ze niektérym respondentom udato si¢ wystapi¢ w bardzo popularnych programach
typu talk show. Zawdzigczali je kontaktom osobistym, uporowi w dazeniu do celu oraz korzystnemu zbiegowi

okolicznosci.



~Pamigtam, jak pracowalem w gazecie duzej,
ogolnopolskiej, w dziale kultury, i bardzo mnie
zdotowalo, jak tam to wygladato (...) dostawa-
tem dosy¢ duzo plyt, niektore byly ciekawe,
stwierdzitem o, fajnie, mozna [by] bylo o tym
napisac¢. Na co moj szef mowil: »ale przeciez
to jest nieznane. Nikt tego nie zna, wigc nikt
tego nie przeczyta«. I teraz wchodzimy w bled-
ne koto, prawda? Jesli nikt tego nie zna, to nikt
o tym nie przeczyta, ale jesli nikt o tym nie
przeczyta, to nikt tego nie pozna. Czyli prak-
tycznie wracamy do punktu wyjscia. Wigc tak
naprawde pisze si¢ tylko o tym, co juz jest zna-
ne i wypromowane i wlasnie ci¢zko ten mecha-
nizm przetamac”.

W efekcie niektorzy respondenci wyrazali opi-
nie o murze nie do przebicia, jaki jest tworzony
przez media tradycyjne. Widaé to np. w naste-
pujacej wypowiedzi:

,-Mlody artysta, jezeli nie ma wsparcia, ale praw-
dziwego wsparcia, to tak naprawdg jego dziatal-
nos¢ (...) polega na tym, Ze zrobi par¢ numerow
i zobaczy, Ze nic z tym nie moze zrobi¢. Jezeli
nie masz oczywiscie jakiego§ bardzo dobrego
zaplecza »plecowego«, takiego, ze kto$ ci¢ be-
dzie popychat do przodu. Bo bez tego, przykro

mi, ale nie da si¢”.

T¢ wypowiedZ mozna interpretowac jako opi-
ni¢ rozgoryczonego muzyka, ktéry nie ma
wsparcia firmy fonograficznej. Mozna tez jed-
nak spojrze¢ na nig jako na opini¢ dotyczaca
bariery wejsScia, jaka jest uwaga mediow trady-
cyjnych. Bariery, ktoérej — wbrew nadziejom ba-
daczy wyrazonym w publikacjach z pierwszej
dekady XXI wieku — internet nie zlikwidowat.
Rozumiejac logike kierujaca doborem repertu-
aru przez duze komercyjne stacje radiowe, nie
nalezy dziwi¢ si¢ temu, ze rzadko decyduja si¢
na nadawanie utworow debiutantow, szczegol-
nie tych bez wsparcia firm fonograficznych.
Mozna jednak zada¢ pytanie o to, czy uwaga
poswigcana debiutantom przez media publicz-
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ne — niekierujace si¢ wylacznie logika rynku
— jest wystarczajaca. Oczywiscie trudno jest
wyciagaé na ten temat daleko idgce wnioski
wylacznie na podstawie cytowane] wypowie-
dzi. Ponadto, mimo ze Zzaden z artystow, kto-
ry wydal ptyte za posrednictwem MegaTotal
nie odniost masowej popularnosci, niektorzy
z nich s3 jej blizej niz inni. Jak wspomniano,
cze$¢ respondentow wystapita na duzych festi-
walach lub odnotowata sporadyczna obecnos¢
na ogolnopolskiej antenie radiowej. Biorac
pod uwage to, ze budowa pozycji na rynku
muzycznym moze zaja¢ wiele lat, nie mozna
wykluczy¢, ze ktoremus z artystow z MegaTo-
tal uda si¢ jeszcze osiagnac¢ znaczny sukces.
Wydanie nagran za posrednictwem platformy
finansowania spolecznosciowego moze mu
pomoc w rozwoju kariery, ale aby przyniosto
to efekt w postaci znacznego wzrostu popular-
nosci danego muzyka, musi by¢ wsparte in-
nymi czynnikami o charakterze artystycznym
1 biznesowym.

Dyskusja wptywu crowdfundingu na pol-
ski rynek nagraniowy nie moze abstrahowaé
od finansowych aspektéw tego zjawiska. Dla
wiekszo$ci respondentéw kwestie finansowe,
czyli przychody ptynace ze sprzedazy nagran
wydanych przez MegaTotal, nie byly najistot-
niejszym kryterium oceny ich udziatu w crowd-
fundingu. Zdawali oni sobie spraw¢ z tego, ze
naktady wydanych ptyt — zazwyczaj wynoszace
500 lub 1000 sztuk — nie pozwalaja na ocze-
kiwanie istotnych zyskéw nawet w przypad-
ku sprzedazy wszystkich wyprodukowanych
egzemplarzy. Jak pokazuja cytowane wcze-
$niej wypowiedzi, oczekiwania respondentow
dotyczyly raczej mozliwosci rozwoju karier
dzieki oficjalnie wydanej plycie. Te nadzieje
zostaly spelione jedynie czgsciowo, co skia-
niato niektérych respondentow do formuto-
wania krytycznych opinii na temat wsparcia
promocyjnego udzielonego im przez MegaTo-
tal. Abstrahujac od oceny komunikacji na linii
MegaTotal—artys$ci, mozna zadaé pytanie o to,
czy platforma mogta bardziej zaangazowac¢ si¢
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w promocj¢ wydawanych ptyt. W poczatkach
dziatalnosci byto to trudne, poniewaz MegaTo-
tal byl nowym graczem na rynku muzycznym,
a wigc w przeciwienstwie do firm fonograficz-
nych o ustabilizowanej pozycji nie dyspono-
wal siecig kontaktow w mediach. Istniata tez
jednak bardziej fundamentalna przyczyna, dla
ktérej zaangazowanie promocyjne platformy
bylo mniejsze niz w przypadku przecietnej fir-
my fonograficznej: model biznesowy przyjety
przez MegaTotal skutkowatl brakiem zwigzku
pomigdzy sprzedaza ptyt a przychodami. Byto
to konsekwencja przyjetego sposobu podziatu
przychodéw ze sprzedazy nagran. Jak wspo-
mniano we wczesniejszej czgsci artykutu, byly
one dzielone po potowie pomigdzy artystow
i fanow, ktorzy swoimi wptatami wsparli dany
projekt. Poniewaz MegaTotal nie zarabial bez-
posrednio na sprzedazy nagran®’, mial mniej-
sze mozliwosci inwestowania dodatkowych
srodk6w w promocje¢ nagran. Innymi stowy,
nie mogl postapic¢ tak jak tradycyjna wytwor-
nia muzyczna, tzn. zainwestowa¢ dodatkowych
srodkdw w promocje nagran artysty, podejrze-
wajac, ze sg szanse na zwigkszenie ich popu-
larno$ci, co pozwoli na zwrot poczynionych
inwestycji. I chociaz doglebna analiza modeli
biznesowych platform finansowania spotecz-
nosciowego wykracza poza ramy tego tekstu,
to przypadek MegaTotal pokazuje, ze mozli-
wosC zarabiania przez platforme finansowania
spoteczno$ciowego w inny sposodb niz robi to
wytwornia muzyczna moze mie¢ przetozenie na
to, jak crowdfunding wypada jako alternatywa
dla tradycyjnej fonografii.

Kariera artysty jest czgsto splotem czyn-
nikdw muzycznych (przebojowos¢ i potencjat
rynkowy nagran, charyzma muzykéw podczas

wystepOw na zywo) oraz czynnikéw poza-
muzycznych (konsekwencja i1 determinacja,
komfort finansowy pozwalajacy na skupienie
si¢ na muzyce, szczg$liwy zbieg okoliczno-
$ci). Wypowiedzi respondentow pokazaly, ze
czg$¢ z nich, marzac o mozliwosci zarabiania
jako artysta, rownolegle realizowata ,,zyciowy
plan B” polegajacy np. na skonczeniu studiow
i rozpoczgciu zwyklej pracy. Widzace, z jakim
trudem przychodzi rozwijanie kariery muzyka
(tak by kiedy$ mogta sta¢ si¢ zrodtem utrzy-
mania), respondenci dochodzili do punktu,
w ktorym decydowali si¢ na porzucenie am-
bicji zaistnienia na scenie muzycznej i wybie-
rali status zespolu amatorskiego lub po pro-
stu rezygnowali z grania. Byli jednak tez tacy
rozméwcey, ktorzy wykazali si¢ szczegdlna
determinacja, by pozostaé¢ na scenie muzycz-
nej. Niewykluczone, ze w jakiej$ perspektywie
czasowej uda im si¢ osiagna¢ ogdlnopolski
sukces, co bedzie dobra okazja do ponownego
zbadania znaczenia crowdfundingu dla rozwo-
ju karier muzykow.

Podsumowanie

Pojawienie si¢ nowej metody finansowania pro-
duktéw medidw, kultury i rozrywki mozna ocenic¢
pozytywnie. Po pierwsze, daje ona mozliwo$¢ za-
debiutowania na rynku artystom, ktorzy bez tego
by¢ moze nie wydaliby swoich nagran. Wplywa
to na zwigkszenie si¢ réznorodnosci rynku mu-
zycznego, cho¢ raczej przez poszerzenie oferty
odbieranej przez niszowego odbiorce, niz przez
zaistnienie w $wiadomosci masowego stuchacza.
Po drugie, umozliwia przeznaczenie dodatkowych
srodkow na kulture, co w sytuacji jej permanent-
nego niedofinansowania jest pozadane?!. Oczywi-
$cie nalezy bra¢ pod uwage to, ze by¢ moze osoby

30 Zrédta przychodéw MegaTotal s3 oméwione w: P. Gatuszka, V. Bystrov, Crowdfunding: A case study of
a new model of financing music production, ,,Journal of Internet Commerce” 2014, Vol. 13, s. 233-252.

1 Odnoszac si¢ do konkretnych danych, mozna moéwi¢ o kwocie wynoszacej przynajmniej 648 000 PLN
— tyle w potowie 2012 r. wynosita taczna warto$¢ zbiorek zakonczonych na MegaTotal powodzeniem (stan na

15.06.2012 r.).



wspierajace projekty na MegaTotal to specyficzna
grupa odbiorcow kultury, ktora wspierataby debiu-
tujacych artystow nawet wtedy, gdyby nie istniato
finansowanie spotecznosciowe. Rozstrzygnigcie
tej watpliwosci wymagatoby dodatkowych badan,
o ile w ogole jest mozliwe.

Mimo pozytywnej oceny istnienia crowd-
fundingu nielatwo oprze¢ si¢ wrazeniu, ze z wy-
powiedzi respondentdow przebijaja watpliwoscei,
a niekiedy zniech¢cenie. Zwazywszy na to, ze
muzyka moze by¢ jedynym zrédtem utrzyma-
nia wylacznie dla najpopularniejszych artystow,
trudno si¢ dziwi¢ watpliwosciom artystow be-
dacych si¢ na wczesnych etapach kariery. Nie
majg gwarancji, ze lata staran i taczenia pracy
artystycznej z konieczng do utrzymania si¢ pra-
cg zawodowa przyniosg kiedykolwiek pozadany
skutek. Tym, co r6zni sytuacje respondentéw od
sytuacji muzykow z poczatku lat 90. XX w.3?
jest z jednej strony mozliwo$¢ samodzielnego
podejmowania szeroko zakrojonych dziatan
promocyjnych, z drugiej strony jednak niewiel-
ka szansa na sprzedaz duzych naktadéw nagran.
Internet dat dzisiejszym debiutantom do reki na-
rzedzia promocyjne, o jakich w latach 90. XX w.
muzyk bez kontraktu z firma fonograficzng mogt
jedynie marzy¢. Wykorzystanie tych narzedzi
jest jednak pracochtonne, a poniewaz korzystac
z nich mogga praktycznie wszyscy, nastapita swe-
go rodzaju inflacja sity ich oddziatywania, co
budzi rozczarowanie. Polaczenie promocji in-
ternetowej z promocja w mediach tradycyjnych
mogloby przynies¢ wymierne efekty, jednak, jak
ukazano w tekscie, trwale zaistnienie w mediach
tradycyjnych jest dla indywidualnego artysty ba-
rierg trudng do przej$cia. Wprawdzie profesjo-
nalne wydanie ptyty, mozliwe dzigki wsparciu
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udzielonemu artys$cie na platformie finansowa-
nia spoleczno$ciowego, jest czynnikiem, ktory
powinien utatwi¢ mu zaistnienie w §wiadomo-
$ci pracownikow stacji radiowych, jednak realia
polskiego rynku muzycznego pokazuja, ze to
moze nie wystarczy¢. Firma fonograficzna ma
sie¢ kontaktow i1 doswiadczenie promocyjne,
ktére na obecnym etapie rozwoju finansowa-
nia spoteczno$ciowego wydaja si¢ by¢ trudne
do zastgpienia. Wobec tego mozna zadaé pyta-
nie, czy zbieranie na platformach finansowania
spotecznosciowego S$rodkow wystarczajacych
wylacznie na nagranie plyty jest dobrg decyzja?
By¢ moze byloby lepiej, gdyby arty$ci zgroma-
dzili takie fundusze, ktére poza nagraniem ptyty
umozliwityby im jeszcze jej promocj¢ (np. re-
alizacje¢ profesjonalnego teledysku). Oczywiscie
oznaczatoby to koniecznos$¢ zebrania wigkszych
sum, co mogtoby skutkowac tym, ze cze¢sci ar-
tystow nie udatoby si¢ uzbiera¢ kwoty docelo-
wej 1 w zwigzku z tym ani nie wydaliby plyty,
ani nie zrealizowali dodatkowej promocji. Tu
wlasnie ujawnia si¢ specyfika crowdfundingu,
ktora polega na tym, ze inicjator projektu sta-
ra si¢ znalez¢ balans pomiedzy szansami na
zebranie kwoty docelowej a swoimi potrze-
bami finansowymi. Mozna zatem stwierdzi¢,
ze wprawdzie finansowanie spotecznosciowe
pozwala zniwelowac jedna z barier wejscia na
rynek fonograficzny (barier¢ finansowa), jed-
nak tych barier jest wigcej. Do ich pokonania
potrzebne sa najprawdopodobniej kombinacja
wickszych $rodkoéw i know-how. By¢ moze
dalszy rozwoj crowdfundingu, polegajacy np.
na zaangazowaniu si¢ wytworni muzycznych,
umozliwi znalezienie wlasciwej kombinacji
tych czynnikow.

32 7 uwagi na zmian¢ systemu gospodarczego trudno jest w przypadku polskiego rynku muzycznego

dokonywa¢ porownan si¢gajacych daleko w przesztosé.



Crowdfunding i bariery wejscia na rynek muzyczny

Lista przeprowadzonych wywiadow (kolejno: data rozmowy, nazwa zespotu lub dane

solisty, miejsce przeprowadzenia rozmowy)

8.06.2013, Instytut, Wroctaw

16.06.2013, Syndrom Kreta, Warszawa

16.06.2013, Asspirine, Wotomin

18.06.2013, Coffee Break, Wroctaw

17.07.2013, Skowyt (wokalista), Warszawa

20.07.2013, Skowyt (gitarzysta), Warszawa

25.07.2013, Ostatni Przystanek Postepu,
Warszawa

25.07.2013, Teren Nowy Live, Warszawa

25.07.2013, Adios, Warszawa

14.08.2013, Back to the Ocean, Warszawa

26.08.2013, Czerwiensza Strona Jablka,
Gora Kalwaria

30.08.2013, iNNi, Warszawa

1.09.2013, Gra Pozoréw, Warszawa

9.09.2013, Projekt LR, Warszawa

11.09.2013, NeLL, Chorzéw

12.09.2013, Sjon, L.odZ

14.09.2013, Virus Ego, Miechow

15.09.2013, Chee-psy, Bochnia

15.09.2013, Ingbator, Krakow

15.09.2013, Monika Gawronska, Krakow

16.09.2013, Deyacoda, Warszawa

19.09.2013, Dirty Brick, Zabrze

24.09.2013, Mordercy-P, Bydgoszcz

14.11.2013, Inkluz (rozmowa przeprowadzona
na Skype)

17.11.2013, NuSoul City (rozmowa przepro-
wadzona na Skype)

26.04.2014, Tourette, Krakow

27.04.2014, Syndikate, Rzeszow

11.06.2014, wariacje.pl, Lodz

19.09.2014, Little White Lies, £.6dZ

22.09.2014, Dorian Mono, Gdansk
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Crowdfunding and barriers to entry into the music market
Patryk Gatuszka
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STRESZCZENIE

Artykut wykorzystuje dane empiryczne do analizy tego, w jakim stopniu crowdfunding
przyczynia si¢ do likwidacji barier wejscia na polski rynek muzyczny. Analiza wywiadow
przeprowadzonych z artystami wykorzystujacymi crowdfunding do sfinansowania procesu
wydania nagran sugeruje pozytywny, ale ograniczony wptyw tego zjawiska na rynek mu-
zyczny. Po wydaniu nagran arty$ci maja problem z ich promocja, co wskazuje na istnienie
barier w dostgpie do medidw, takich jak radio i prasa.

KEY WORDS
crowdfunding, recording industry, music business, record label, barriers to entry

ABSTRACT

The paper elaborates on empirical data in order to analyze the extent to which crowdfunding
reduces barriers to entry into the Polish music market. Analysis is based on semistructured
interviews conducted with emerging artists, who use crowdfunding to finance production of
their records. The data suggests that impact of crowdfunding on the music market is posi-
tive albeit limited. These artists find it difficult to promote themselves after releasing the
records. The paper makes attempts to map potential barriers in access to media such as radio
Or press.
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Wolnos¢ 1 pluralizm mediow w epoce
cyfrowej: dzialalnoS¢ Rady Europy
1 Uniu1 Europejskiej w 2015 roku

Alicja Jaskiernia, Michal Glowacki

opinii wielu instytucji miedzynarodo-

wych i pozarzadowych rok 2015 charak-
teryzowat si¢ w wielu rejonach $wiata spad-
kiem poziomu wolnosci stowa. Na niepokoja-
ce tendencje w tej dziedzinie zwrdcita uwage
m.in. organizacja Freedom House. W raporcie
“Freedom of the Press 2015” wskazano, ze
w ostatnim czasie naruszanie wolnosci stowa na
$wiecie byto najwyzsze od ponad dziesigciu lat'.
Powodoéw tego zjawiska Freedom House upatry-
wata w regulacjach ograniczajacych pluralizm
w mediach, nadmiernym wptywie wiascicieli na
zawarto$¢ medidw, przemocy fizycznej wobec
dziennikarzy oraz w nasilaniu propagandy.

W podobnym tonie wypowiedziata si¢ na po-
czatku 2015 r. organizacja Reporterzy Bez Gra-
nic (Reporters Without Borders) w dorocznym
raporcie na temat stanu wolnosci stowa na $wie-
cie. Problemy z wolno$cia stowa zostaty dostrze-
zone na wszystkich kontynentach, w tym takze
w panstwach europejskich. Spadek w rankingach
zanotowaly np. Islandia (21 pozycja), Wiochy

(73 pozycja) oraz Bulgaria (106 pozycja). Na
niski poziom wolnosci mediow zwrocono uwa-
ge, analizujac sytuacje w Federacji Rosyjskiej
(152 pozycja) i Azerbejdzanie (162 pozycja)>.
Natomiast najwyzszy poziom wolnosci stowa na
$wiecie odnotowano po raz kolejny w Finlandii®.
Problemy wolnosci i pluralizmu mediéw
staty si¢ takze jednym z wazniejszych obsza-
row aktywnosci Komisji Europejskiej. W tym
celu powotata ona w 2011 r. Grupg Wysokiego
Szczebla (HLG) do spraw Wolnosci Mediow
i Pluralizmu, a w 2015 r. zakonczyt si¢ drugi
etap monitoringu rynkéw medialnych krajow
cztonkowskich pod katem pluralizmu. Podczas
sprawowanego nadzoru poddano obserwacji
19 krajow cztonkowskich. Narzedzie badawcze
stanowit Monitor Pluralizmu Mediow (Media
Pluralism Monitor — MPM), ktéry ma shuzy¢
nie tylko zbieraniu danych, ale takze staé sig¢
systemem ostrzegajacym o zagrozeniach dla
wolnosci i pluralizmu w toku realizowania po-
lityki medialnej w krajach cztonkowskich.

' Freedom House. Freedom of the Press 2015, https://freedomhouse.org/report/freedom-press/freedom-press-

2015#.VqJzhITIRX6 [dostep: 20.01.2016].

2 Szerzej o sytuacji w Azerbejdzanie: A. Jaskiernia, M. Glowacki, Nowe technologie oraz walka z zagrozenia-
mi wolnosci mediow. Zmiany personalne w obszarze polityki medialnej oraz zapowiedzi nowych regulacji i dziatan
w Radzie Europy i w Unii Europejskiej, ,,Studia Medioznawcze” 2015, nr 1 (60), s. 149—-157.

3 World Press Freedom Index 2015: decline on all fronts, http://en.rsf.org/world-press-freedom-index-2015-

12-02-2015,47573.html [dostep: 20.01.2016].



Unijng agende medialng i cyfrowg w 2015 1.
zdominowatly jednak kwestie zwigzane z no-
wymi propozycjami legislacyjnymi w sprawie
ewentualnej nowelizacji Dyrektywy o audiowi-
zualnych ushugach medialnych. Problem wy-
zwan regulacyjnych zwigzanych z rozwojem
rynku cyfrowego dotyczy szczegdlnie nowych
ushug i form konsumpcji tresci audiowizual-
nych oraz ich wptywu na rynek mediow.

Rada Europy

Postgpujaca erozja europejskich modeli wolno-
$ci prasy* wptyneta w Radzie Europy na kon-
tynuacje dyskusji, dziatan i inicjatyw nakiero-
wanych na szerzenie, wdrazanie i promowanie
wolnosci stowa jako podstawowego prawa
cztowieka. W zwigzku z tym w pazdzierniku
2015 r. zorganizowano w Strasburgu mig¢dzy-
narodowg konferencje poswigcong omowieniu
problemu wolnos$ci stowa w epoce internetu.
Na konieczno$¢ promowania dziatan wspie-
rajacych wolno$¢ mediow i tworzenia warun-
kow dla bezpiecznej pracy dziennikarzy zwro-
cito uwage Zgromadzenie Parlamentarne Rady
Europy w Rezolucji z dnia 29 stycznia 2015 r.
Rada Europy w tym samym roku aktywnie
zaangazowala si¢ w debate na temat zarza-
dzania internetem oraz w dyskusje o sytuacji
mediow na Wegrzech, Ukrainie i w Turcji. Od-
powiadajac na styczniowe ataki terrorystyczne
w Paryzu, zaréwno Komitet Ministrow, jak
i Zgromadzenie Parlamentarne oddaty hotd
zamordowanym dziennikarzom ,,Charlie Heb-
do”. W 2015 r. przewodnictwo w Komitecie
Ministrow Rady Europy sprawowaty kolejno
Belgia (do maja 2015) oraz Bos$nia i Herze-
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gowina (maj—listopad 2015). Z kolei ochrona
niezaleznos$ci medidow oraz zwalczanie mowy
nienawi$ci znalazty si¢ w centrum uwagi pod-
czas przewodnictwa Butgarii w Komitecie Mi-
nistréw (od listopada 2015)°.

Dziatania CDMSI oraz konferencja

o wolnosci stowa w epoce internetu

W 2015 r. odbyly si¢ w Strasburgu dwa spotka-
nia cztonkow Steering Committee on Media and
Information Society — CDMSI. Pierwsze z nich,
zorganizowane w dniach 16—19 czerwca, bylo
poswiecone dyskusji na temat inicjatyw podje-
tych w 2014 r. ze szczegdlnym uwzglednieniem
dziatalnos$ci grup eksperckich. Podczas czerw-
cowego spotkania czlonkowie Committee of
Experts on Protection of Journalism and Safety
of Journalists (MSI-JO) wystapili z propozycja
przygotowania odpowiedniej formuty zalece-
nia w sprawie ochrony dziennikarstwa, bezpie-
czenstwa dziennikarzy i innych aktorow me-
dialnych. Ponadto po$wigcono specjalng uwage
projektom zalecenia o ochronie i promowaniu
prawa do wolnosci wypowiedzi, prawa do
ochrony prywatnosci w kontekscie neutralnosci
sieci oraz rekomendacji wolnosci w interne-
cie. Wazne byto rowniez podjecie rozméw nad
przebiegiem prac w zakresie ochrony danych
oraz strategii Rady Europy o zarzadzaniu inter-
netem w latach 2016—2019°. Rozmowy na ten
temat kontynuowano podczas dziewiatego spo-
tkania cztonkow CDMSI, ktére odbyto si¢ 8—11
grudnia 2015 r. W czasie grudniowych sesji po-
informowano réwniez o decyzjach Zgromadze-
nia Parlamentarnego Rady Europy. Te dziatania
koncentrowaly si¢ wokot ochrony sygnalistow

* European models erosion, http://index.rsf.org/#!/themes/european-union-model-erosion [dostep: 20.01.2016].

5 Priorities of the Bulgarian Chairmanship of the Committee of Ministers of the Council of Europe (November
2015-May 2016), https://wcd.coe.int/ViewDoc.jsp?id=2372795&Site=CM&BackColorInternet=C3C3C3&Back
ColorIntranet=EDB021&BackColorLogged=F5D383 [dost¢p: 21.01.2016].

¢ Steering Committee on Media and Information Society. 8th meeting, 16—19 June 2015. Meeting report,
http://www.coe.int/t/dghl/standardsetting/media/CDMSI/CDMSI(2015)012_en_8th_meeting_report_%?20final.

pdf [dostep: 22.01.2016].
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(whistleblowers)’, priorytetow etycznych i od-
powiedzialno$ci dziennikarskiej w zmieniaja-
cym si¢ $srodowisku medialnym?® oraz prac na
rzecz szerzenia idei przejrzystosci wlasnosci
w mediach’. Spotkanie stato si¢ okazjg do pod-
sumowania obrad i przebiegu konferencji Rady
Europy poswigconej wolnosci stowa w epoce
internetu'®.

Migdzynarodowa konferencja pt. “Freedom
of Expression: still a precondition for demo-
cracy?” zostala zorganizowana 13—14 paz-
dziernika w Strasburgu. Celem spotkania byto
uswiadomienie, omoéwienie i zdefiniowanie
korzys$ci zwiagzanych z ochrong i promowaniem
swobody wypowiedzi w erze internetu. Dazono
do odpowiedzi na pytanie, w jaki sposob trady-
cje prawne panstw cztonkowskich i Artykut 10
Europejskiej Konwencji Praw Cztowieka moga
sprosta¢ nowym wyzwaniom, ktore wigza si¢
z rozwojem nowoczesnych mediow i techno-
logii. W tym kontekscie podjeto dyskusje na
wielu réznych plaszczyznach. Uwzgledniono
problemy mowy nienawisci, inwigilacji w sie-
ci, a takze kwesti¢ przygotowania odpowied-
nich warunkow do rozwoju pluralistycznej de-
baty publicznej i sposobdw walczenia z aktami
terroryzmu. W konferencji wzigto udziat 400
uczestnikow. Podczas sesji otwierajacej zjazd

wystapili m.in. Nils Muiznicks — Komisarz
Praw Cztowieka Rady Europy i Dunja Mijato-
vic — Przedstawiciel OBWE ds. Wolno$ci Me-
diow oraz przedstawiciele Europejskiego Try-
bunatu Praw Czlowieka!'.

Thorbjern Jagland, Sekretarz Generalny
Rady Europy, podkreslit w mowie wprowadza-
jacej, ze wspotczesnie wolnos¢ stowa boryka
si¢ z wieloma zagrozeniami, ktore sg zwigza-
ne z dziataniami politykow, grup biznesowych
i ekstremistow. Jagland zwrdcit uwage na czte-
ry kluczowe problemy, ktore sa uzaleznione od
ochrony wolnosci i bezpieczenstwa, wytyczenia
granicy migdzy swoboda wypowiedzi a przy-
ktadami podzegania do nienawisci i przemocy,
stosowania zapisow Europejskiej Konwencji
Praw Czlowieka oraz obrony wolnosci stowa
w internecie'?. Sekretarz Generalny w swoim
przeméwieniu odnidst si¢ zarazem do decyzji
wladz Turcji w sprawie blokowania dostepu
do platform Twitter i YouTube przez krajo-
we wladze. W tego typu dziataniach dostrzegt
bezposrednie zagrozenie dla wolnosci stowa.
W spotkaniu uczestniczyt Ziihtii Arslan, Prze-
wodniczacy Trybunatu Konstytucyjnego, ktory
uznat decyzje tureckich wladz za naruszajace
swobod¢ wypowiedzi. Ziihtii Arslan zdefinio-
wat nastgpnie trzy glowne problemy, stojace

7 PACE Recommendation 2073 (2015) Improving the protection of whistle-blowers, http://assembly.coe.int/
nw/xml/XRef/X2H-Xref-ViewPDF.asp?File]ID=21936&lang=en [dostgp: 22.01.2016].
8 Parliamentary Assembly Recommendation 2075 (2015) on media responsibility and ethics in a changing

media  environment,
[dostep: 22.01.2016].

http://assembly.coe.int/nw/xml/XRet/X2H-Xref-ViewPDF.asp?FileID=21961&lang=en

° Parliamentary Assembly Recommendation 2074(2015) “Increasing transparency of media ownership”,
http://assembly.coe.int/nw/xml/XRef/X2H-Xref-ViewPDF.asp?FileID=21959&lang=en [dostep: 22.01.2016].

19 Council of Europe. Steering Comittee on Media and Information Society (CDMSI), http://www.coe.int/t/
dghl/standardsetting/media/CDMSI/default_en.asp [dostgp: 22.01.2016].

1 Freedom of Expression: still a precondition for democracy? Conference programme, http://www.coe.int/t/
dghl/standardsetting/media/Conf-FoE-2015/rev13_Programme Conf 13-140ct2015_English(version%2001%20

10%2015).pdf [dostep: 22.01.2016].

12 Conference on “Freedom of Expression: still a precondition for democracy”. Address by Thorbjorn Jagland,

Secretary General of the Council of Europe, http://www.coe.int/en/web/secretary-general/speeches-2015/-/asset_pub-
lisher/TQ9ylWpDFtLP/content/conference-on-freedom-of-expression-still-a-pre-condition-for-democracy-?inherit
Redirect=false&redirect=http%3 A%2F%2Fwww.coe.int%2Fen%2Fweb%2Fsecretary-general%2Fspeeches-2015-
%3Fp_p_1d%3D101_INSTANCE_TQ9ylWpDFtLP%26p_p_lifecycle%3D0%26p_p_state%3Dnormal%26p_p_
mode%3Dview%26p p_col id%3Dcolumn-4%26p p col count%3D1 [dostep: 22.01.2016].



wspoblczesnie przed sgdziami trybunatéw kon-
stytucyjnych w zwigzku z ochrong swobody
wypowiedzi. Zaliczyt do nich ochrong prywat-
nosci 1 reputacji, walke z terroryzmem oraz re-
gulacje internetu®®.

Bezpieczenstwo dziennikarzy i reakcja

na styczniowe ataki w ParyZu

W 2015 r. w pracach Rady Europy poswigco-
no specjalng uwage kwestii bezpieczenstwa
i ochrony dziennikarzy. Przyktady stosowania
przemocy, na ktore w swoich raportach zwraca-
ly uwage takie organizacje, jak Komitet Ochro-
ny Dziennikarzy (Committee to Protect Journa-
lists) i Migdzynarodowa Federacja Dziennika-
rzy (International Federation of Journalists)',
wymagaly systematycznych dziatan w wielu
kierunkach. W kwietniu 2015 r., we wspotpracy
z piecioma organizacjami (Article 19, As-
sociation of European Journalists, European
Federation of Journalists, International Fede-
ration of Journalists oraz Reporters Without
Borders), uruchomiono w ramach Rady Europy
internetowg platforme. Do zakresu obowigzkow
administratorow platformy nalezy zbieranie,
przetwarzanie i rozpowszechnianie informacji
o zagrozeniach fizycznych wobec dziennikarzy
i innych pracownikéw mediéw, zagrozen dla
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poufnosci zrodet informacji oraz o przyktadach
zastraszania'>. W 2015 r. za posrednictwem
platformy odnotowano 107 przypadkéw naru-
szen — 34 z nich dotyczylo atakow fizycznych
na dziennikarzy. W okresie objgtym monitorin-
giem stracito zycie 12 dziennikarzy'®.

Kwestie bezpieczenstwa i ochrony dzien-
nikarzy staly si¢ na poczatku 2015 r. obiektem
ozywionych reakcji Rady Europy w odpowie-
dzi na ataki terrorystyczne na redakcje¢ ,,Charlie
Hebdo” w Paryzu. W Deklaracji z dnia 14 stycz-
nia 2015 dziatania terrorystow zostaly uznane
przez Komitet Ministrow za bezposredni atak
na demokracje. W tym dokumencie ztozono
hold ofiarom atakow i kondolencje dla rodzin,
wyrazajac jednoczes$nie solidarno$¢ z rzadem
i spoteczenstwem francuskim'”. Na wydarzenia
w Paryzu zareagowato w podobnym tonie Zgro-
madzenie Parlamentarne Rady Europy, ktore
29 stycznia 2015 r. przyjelo Rezolucje 2035 (2015)
o ochronie bezpieczenstwa dziennikarzy i wol-
nosci mediow w Europie. W tym dokumencie
przywolano przyktady tamania praw dzienni-
karzy w innych krajach europejskich, uwzgled-
niajac ponadto Azerbejdzan, Gruzje¢, Federacje
Rosyjska i Wegry'. W ogloszonej tego samego
dnia Rekomendacji 2062 (2015), Zgromadzenie
Parlamentarne zalecilo Komitetowi Ministrow

13 Conference on “Freedom of Expression: still a precondition for democracy”. Intervention by Ziihtii Arslan,
President of the Turkish Constitutional Law, http://www.coe.int/web/human-rights-rule-of-law/intervention-by-

zuhtu-arslan [dostep: 22.01.2016].

14 Patrz np. Committee to Protect Journalists, 71 journalists killed in 2015, https://www.cpj.org/killed/2015/
[dostep: 22.01.2016]; Journalists & media staff killed list in 2015, http://ifj-safety.org/en/2015/killings [dostep:

22.01.2016].

15 News about protection of journalism and safety of journalists, http://www.coe.int/en/web/media-free-
dom/-/council-of-europe-launches-an-internet-platform-to-protect-journalism-and-promote-safety-of-journalists
[dostep: 22.01.2016]. Na ten temat szerzej A. Jaskiernia, M. Glowacki, Nowe technologie..., dz. cyt., s. 149—-157.

16 Platform to promote the protection of journalism and safety of journalists, http://www.coe.int/en/web/me-

dia-freedom/home [dostep: 22.01.2016].

7 Declaration by the Committee of Ministers on the recent attacks in Paris Adopted by the Committee of
Ministers on 14 January 2015 at the 1216th meeting of the Ministers’ Deputies, https://wcd.coe.int/ViewDoc.jsp
21d=2277109&Site=CM &BackColorInternet=C3C3C3&BackColorIntranet=EDB02 1&BackColorLogged=F5D38

3 [dostegp: 22.01.2016].

18 Resolution 2035 (2015). Protection of the safety of journalists and of media fieedom in Europe, http://
assembly.coe.int/nw/xml/XRef/Xref-XML2HTML-en.asp?fileid=21544&lang=en [dostep: 22.01.2016].
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kontynuowanie m.in. dzialan w zakresie wspot-
pracy z ONZ, organizacjami pozarzadowymi,
a takze aranzowanie debat i szkolen zwigza-
nych z kwestig bezpieczenstwa'®.

Dziatania wobec Wegier, Ukrainy i Turcji

Rada Europy w 2015 r. byta aktywnie zaangazo-
wana w debate na temat zatozen prawa medial-
nego na Wegrzech. Nawiazujac do opinii Komi-
sarza Praw Cztowieka Rady Europy z 2011 r.°
oraz dziatan Rady Europy w kolejnych latach?!,
wezwano 29 stycznia 2015 r. w cytowanej juz
Rezolucji 2035 (2015) wegierski parlament do
kontynuowania podjetych reform. Ta decyzja
powinna postuzy¢ zwickszeniu niezalezno$ci
organow regulacyjnych, agencji informacyjnej
oraz nadawcow publicznych, a takze przyczyni¢
si¢ do ,,zwigkszenia przejrzystosci 1 pluralizmu
w mediach prywatnych i zwalczania przejawow
rasizmu wzgledem mniejszo$ci etnicznych”?.
W tym samym dokumencie Zgromadzenie Par-
lamentarne Rady Europy zwroécito si¢ do Komi-
sji na rzecz Demokracji przez Prawo (Komisja
Wenecka) o przygotowanie opinii w sprawie
trzech aktow prawnych. Polecenie dotyczyto
trzech spraw. Objeto ustawe o ustugach medial-
nych i mass mediach (Hungarian Act CLXXXV
of 2010 on Media Services and Mass Media),
ustawe o wolnosci stowa i podstawowych za-
sadach tresci medialnych (Hungarian Act CIV
of 2010 on the Freedom of the Press and the
Fundamental Rules of Media Content) oraz
wegierskie przepisy podatkowe o natozeniu
podatku progresywnego na wplywy z reklam
w mediach®. Opinia Komisji Weneckiej na

temat tzw. pakietu wegierskich ustaw zosta-
fa ogloszona podczas sesji plenarnej (19-20
czerwca 2015). Komisja, odnoszac si¢ do zato-
zen badanych ustaw, zidentyfikowata elementy,
ktore wymagaty rewizji i na tej podstawie sfor-
mutowala kilka zalecen. W odniesieniu np. do
zapisow stosujacych si¢ do regulacji zawartosci
i sankcji, Komisja uznala za ,niebezpiecznie
szerokie” zapisy o zakazie wypowiedzi ,,0b-
razajacych uczucia religijne lub polityczne”.
W raporcie zwrocono takze uwage na koniecz-
no$¢ zmiany procedur powotywania cztonkow
organu regulacyjnego (rady medialnej) i zreda-
gowanie takich, ktore gwarantowatyby bardziej
sprawiedliwa reprezentacje grup spotecznych
1 politycznych. Ponadto Komisja, aby uzyskaé
,~mniejszy poziom koncentracji wladzy i za-
pewni¢ neutralno$¢ polityczng” organu zalecita
ulepszenie metod powotywania Przewodnicza-
cego rady. Podkre$lita réwniez koniecznosé
uchylenia zapisu, zgodnie z ktéorym krajowa
agencja informacyjna miata by¢ jedynym auto-
ryzowanym podmiotem dostarczajacym infor-
macje dla mediow publicznych. W tym kon-
tek$cie zalecono przyjecie takich rozwigzan,
ktére umozliwityby mediom publicznym swo-
bodne dokonywanie wyboru zrodet informacji
lub zalozenie wlasnej agencji. W dokumencie
wyrazono tez opini¢ na temat przepisow podat-
kowych. Doceniono tu role Unii Europejskie;j,
ktora zajela si¢ przebadaniem wegierskich
przepisow w kontek$cie pomocy publiczne;.
W opinii odniesiono si¢ pozytywnie do reakcji
wegierskich wtadz na zalecenia i komentarze
ekspertow, takze tych z Rady Europy. Pozy-

Y Recommendation 2062 (2015). Protection of the safety of journalists and of media freedom in Europe, http://
assembly.coe.int/nw/xml/XRet/Xref-XML2HTML-en.asp?fileid=21547&lang=en [dostgp: 22.01.2016].

20 Opinion of the Commissioner for Human Rights on Hungarys media legislation in light of Council of Eu-
rope standards on freedom of the media, https://wed.coe.int/ViewDoc.jsp?id=1751289 [dostep: 22.01.206].

2! Na ten temat szerzej A. Jaskiernia, M. Glowacki, Wzmacnianie wolnosci i réznorodnosci mediow jako fun-
damentu demokracji w Europie — nowe wyzwania. Aktywnos¢ Rady Europy i Unii Europejskiej w obszarze mediow
i komunikowania w pierwszym potroczu 2013 roku, ,,Studia Medioznawcze” 2013, nr 4 (55), s. 133—140.

22 Resolution 2035 (2015)..., dz. cyt.
2 Tamze.



tywnie oceniono dgzenie wegierskich wtadz do
kontynowania dialogu w sprawie rewizji oma-
wianego pakietu ustaw?.

W 2015 r. przedstawiciele Rady Europy dy-
namicznie uczestniczyli w dziataniach wspie-
rajacych rozwoj medidw i spoteczenstwa in-
formacyjnego na Ukrainie. W kwietniu 2015 r.
zakonczyt si¢ dwuletni projekt pt. “Integration
of European standards in the Ukrainian Media
Environment” realizowany przy finansowym
wsparciu rzadu Kanady. Jego celem bylo pro-
mowanie dzialan zmierzajacych do zwigksze-
nia poziomu wolnos$ci stowa. Dgzono do tego
przez wspieranie organow polityki medialnej
oraz stymulowanie debat o standardach i dy-
lematach etycznych wspolczesnego dzienni-
karstwa®. Podsumowujac  funkcjonowanie
projektu, podkreslono owocng wspolprace
ukrainskich mediow z przedstawicielami Rady
Europy w Strasburgu i Kijowie?. Obecnie Rada
Europy, we wspolpracy z Unia Europejska, re-
alizuje projekt pt. “Strengthening information
society in Ukraine”. To kolejna inicjatywa skie-
rowana ku wzmocnieniu ochrony praw czlo-
wieka i podstawowych wolnosci na Ukrainie.
Projekt ma propagowaé réznorodnosci i plura-
lizm w mediach, a takze otwarte, zrOwnowazo-
ne i skoncentrowane na obywatelach nastawie-
nie do internetu. “Strengthening information
society in Ukraine” powinien stuzy¢é wdrazaniu
skutecznego systemu ochrony osob fizycznych
w zakresie ich prawa do prywatnosci i kontroli
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danych osobowych?’. W ramach omawianej ini-
cjatywy, 7 kwietnia 2015 r. odbyta si¢ prezenta-
cja nowego nadawcy publicznego na Ukrainie.
Prezydent Ukrainy Petro Poroshenko w obec-
nosci przedstawicieli Rady Europy i Unii Eu-
ropejskiej podpisat ustawe o telewizji i radiu
publicznym. Zgodnie z ustawg powotano do zy-
cia formalnie niezalezne od rzadu i prezydenta
media publiczne®.

W odpowiedzi na ptynace z Turcji niepoko-
jace informacje, w grudniu 2015 r. w Ankarze
doszto do spotkania przedstawicieli Rady Eu-
ropy, Ministerstwa Sprawiedliwosci Turcji oraz
tureckiego organu regulacyjnego do spraw te-
lekomunikacji. W obradach uczestniczyt Sekre-
tarz Generalny Rady Europy Thorbjern Jagland.
Wprawdzie zauwazono, zdaniem Jaglanda,
postep w dziataniach wtadz tureckich, jednak
nadal oczekiwane sa konkretne zmiany. Nie-
formalna platforma wspotpracy powstala jako
element strategii w celu zapobiegania w tym
kraju naruszeniom Europejskiej Konwencji
Praw Cztowieka. Podczas spotkania zgodzono
si¢ na podjecie szeregu dziatan, ktorymi Rada
Europy i przedstawiciele Turcji bgdg zajmo-
waé si¢ w 2016 r. Do katalogu planowanych
dziatan zaliczono m.in. organizacj¢ konferencji
w Ankarze z udziatem przedstawicieli tureckich
wladz, sadéow oraz spoteczenstwa obywatel-
skiego. Tematem tego spotkania majg si¢ staé
zapisy dotyczace prawa antyterrorystycznego,
prawa internetu oraz odpowiednie zapisy prawa

¢ Opinion on Media Legislation (ACT CLXXXV on Media Services and on the Mass Media, Act CIV on the
Freedom of the Press, and the Legislation on Taxation of Advertisment Revenues of Mass Media) of Hungary,
adopted by the Venice Commission at its 103rd Plenary Session (Venice, 19—20 June 2015), http://www.venice.
coe.int/webforms/documents/?pdf=CDL-AD(2015)015-¢ [dostep: 23.01.2016].

3 Integration of European standards in the Ukrainian Media Environment 2013/DG L/VC/2922, http://www.
coe.int/t/dghl/cooperation/media/projects/project_JP_Ukraine Canada_en.asp [dostep: 23.01.2016].

26 The end of the project “Integration of European standards in the Ukrainian Media Environment”, http://www.
coe.int/t/dghl/cooperation/media/Meetings/Ukraine/End%200{%20the%20Project_en.asp [dostep: 23.01.2016].

2 Strengthening information society in Ukraine, http://www.coe.int/t/dghl/cooperation/media/projects/proj-

ect JP_Ukraine EU en.asp [dostep: 23.01.2016].

28 The presentation of the Ukrainian national Public Broadcasting Service, http://www.coe.int/t/dghl/coopera-
tion/media/Meetings/Ukraine EU/Presentation_national public_broadcaster_en.asp [dostep: 23.01.2016].
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karnego w kontekscie Europejskiej Konwencji
Praw Czlowieka oraz orzecznictwa Europej-
skiego Trybunatu Praw Cztowieka®.

Unia Europejska

Wyzwania regulacyjne. Prace nad nowelizacjq
Dyrektywy o audiowizualnych ustugach
medialnych

Zgodnie z zapowiedziami Komisarza Giinthe-
ra Oettingera, odpowiedzialnego za realizacj¢
Europejskiej Agendy Cyfrowej (dalej: EAC),
w pierwszej potowie 2016 r. Komisja Europej-
ska planuje przedstawienie propozycji legisla-
cyjnych dotyczacych ewentualnej nowelizacji
Dyrektywy o audiowizualnych ushlugach me-
dialnych (dalej: DAUM). Obecnie trwaja prace
nad przegladem efektywnos$ci dotychczasowych
regulacji oraz przeprowadzonymi rownolegle
konsultacjami spotecznymi.

W zwigzku z przegladem szczegdtowych
przepisow DAUM w marcu 2015 r. w siedzibie
Dyrekeji Generalnej CONNECT (Communica-
tions Networks, Content and Technology) odby-
lo si¢ spotkanie Podgrupy ds. jurysdykcji tery-
torialnej ERGA (Europejskiej Grupy Regulato-
réw ds. Audiowizualnych Ustug Medialnych).
Rozmowy dotyczyty dostosowania unijnych ram
prawnych do rzeczywistej sytuacji w zwiazku
z postgpujaca konwergencja rynku medialne-
go. W dokumencie, ktdry zostatl przedstawiony
w kwietniu w trakcie plenarnego posiedzenia
ERGA w Paryzu®, poddano analizie dwie kwe-
stie. Pierwsza wigzala si¢ z funkcjonowaniem
przepisow DAUM zastosowanych do jurysdykcji
terytorialnej w $wietle doswiadczen zebranych

przez organy regulacyjne. Druga wyrazata swoja
opini¢ na temat konsekwencji proponowanych
zmian wraz z identyfikacja wyzwan z tym zwia-
zanych w odniesieniu do konkurencji, ochrony
odbiorcoéw, promocji produkcji europejskiej
oraz roznorodnosci tresci. Czes¢ analizy opisu-
jaca przepisy gwarantujace swobodny przeptyw
audiowizualnych ustug medialnych w ramach
rynku unijnego pozwoli oceni¢ dziatanie zasady
kraju pochodzenia (jedna z fundamentalnych za-
sad DAUM) oraz problemy zwigzane z jej wdro-
zeniem. Dzigki temu bedzie mozna dokonaé
przegladu aktualnej sytuacji.

W celu lepszej ewaluacji Dyrektywy audio-
wizualnej®*! od lipca do wrzesnia 2015 r. przepro-
wadzono publiczne konsultacje w ramach REFIT
(Regulatory Fitness and Performance Program-
me). Ocenie poddano efektywnos¢ jej przepi-
sow, a w dalszej kolejnosci lepsze dostosowanie
do strategii EAC w 2016 r. Odzew na ogtoszone
konsultacje byl bardzo szeroki — wplynety 434
opinie, z czego 62 od 0s6b indywidualnych. Naj-
wigcej odpowiedzi nadestano z réznych organi-
zacji paneuropejskich oraz z Wielkiej Brytanii,
Niemiec, Wioch, Francji, Belgii, Hiszpanii i Pol-
ski (powyzej dwudziestu). Komisja zamierza
wykorzysta¢ rezultaty konsultacji w pracach nad
rewizja DAUM w 2016 1.

Ponadto byly prowadzone konsultacje
w sprawie uzyskanie opinii odno$nie funk-
cjonowania przepisow dyrektywy w Swiecie
mediéow cyfrowych oraz wyzwan zwigzanych
z nowymi nawykami odbiorcow tresci audio-
wizualnych. Postawiono m.in. pytania o to, jak
obecne regulacje sprawdzaja si¢ w coraz bar-

2 Turkey: Freedom of expression working group agrees 2016 actions, http://www.coe.int/en/web/portal/
full-news/-/asset_publisher/rfsoRdVHzAWDb/content/working-group-meeting-of-the-council-of-europe-and-the-
turkish-ministry-of-justice?inheritRedirect=false&redirect=http://www.coe.int/en/web/portal/full-news%3Fp p
1d%3D101_INSTANCE_rfs6RdVHzAWDb%26p_p_lifecycle%3D0%26p_p_state%3Dnormal%26p_p_
mode%3Dview%26p p col id%3Dcolumn-4%26p p col count%3D1 [dostep: 23.01.2016].

3 ERGA scoping paper on territorial jurisdiction in a convergent audiovisual world, ERGA (2015)08, https://
ec.europa.cu/digital-agenda/en/audiovisual-regulators [dostep: 26.01.2016].

31 Commission seeks views on Europe’s audiovisual media rules, 6.07.2015, https://ec.europa.eu/digital-agen-
da/en/news/commission-seeks-views-europes-audiovisual-media-rules [dostep: 26.01.2016].



dziej konwergentnym ekosystemie? Jak je moz-
na zweryfikowa¢ teraz, gdy odbiorcy korzystaja
rownolegle z tradycyjnej telewizji i ushug on-
line takich serwisow, jak Netflix, YouTube czy
HBO GO? Czy obecny system obejmujacy
ustugi na zadanie (Netflix), ale nie internetowe
z tzw. user generated content’* (YouTube, Vi-
meo), powinien by¢ regulowany czy wspotre-
gulowany? Z tymi problemami sg powigzane
dalsze pytania o rol¢ i odpowiedzialno$¢ roz-
nych nadawcow w §rodowisku neosieciowym:
tradycyjnych nadawcoéw telewizyjnych, do-
stawcow ustug na zgdanie (VoD), dostawcoOw
ushug internetowych, telekomoéw itp. Poza tym
w najblizszej przysztosci Unia Europejska, pan-
stwa cztonkowskie i organy regulacyjne rynku
musza jeszcze rozstrzygna¢ kwestie najwaz-
niejszych rozwigzan prawnych dotyczacych
ochrony odbiorcéw (w szczegdlnosci dzieci),
promocji produkcji europejskiej czy regulacji
reklamy w §wiecie cyfrowych mediow.
Doskonaleniu regulacji unijnych w obsza-
rze wspoélczesnych mediow elektronicznych
shuzy rowniez dokument w sprawie funkcjono-
wania regulatorow krajowych (raport Audiovi-
sual Media Services — Regulatory Authorities’
Independence and Efficiency Review)*® sporza-
dzony przez Uniwersytet w Luksemburgu oraz
Instytut Prawa Europejskiego (Institute of Eu-
ropean Media Law — EMR). Zostat on wyko-
nany na polecenie Komisji i Dyrekcji General-
nej odpowiedzialnej za polityke audiowizualng
i nowe technologie (DG CONNECT). Studium
zawiera obszerng prezentacj¢ instytucjonalno-
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-prawnych ram regulatoréw mediow elektro-
nicznych w panstwach cztonkowskich Unii Eu-
ropejskiej i innych krajach (Albania, FYROM,
Islandia, Czarnogora, Serbia i Turcja). Analiza
obejmuje zagadnienia statusu prawnego i pozy-
cji regulatora w systemie prawnym; zakres jego
kompetencji, roli i celow dziatania; struktury,
sposobow powolywania oraz autonomii wtadz;
niezaleznosci (takze finansowej). Opracowanie
potwierdza wczesniejsze obserwacje, ze regula-
torzy w krajach cztonkowskich Unii funkcjonuja
na ogo6l w sposéb profesjonalny, autonomiczny
i efektywny. Podkres$lono tez, ze w niektorych
krajach zostaly ustanowione nowe instytucje,
ktére zajmuja sie regulacja rynku medialnego
(Hiszpania, Estonia, Luksemburg, Szwecja, Sto-
wenia).

Monitoring pluralizmu mediow

w Unii Europejskiej

Pluralizm mediéw w Unii Europejskiej jest od
kilku lat przedmiotem szczegétowych badan
i analiz, zwlaszcza od powotania w 2011 r.
Grupy Wysokiego Szczebla do spraw Wolno-
$ci Mediow i Pluralizmu®*. Wypracowanie uni-
wersalnego narzg¢dzia oceny poziomu wolnosci
i pluralizmu mediow jest niezwykle potrzebne,
dlatego tez inicjatywy Komisji Europejskiej
w tym zakresie wydaja si¢ bardzo cenne. Do tej
pory przeprowadzone zostaly dwa pilotazowe
monitoringi za pomocg narzedzia, jakim jest
Monitor Pluralizmu Mediéw (MPM). W pierw-
szej turze (MPM 2014), ktorej rezultaty ukazaty
si¢ w styczniu 2015 r.**, poddano badaniu dzie-

32 UGC oznacza tresci tworzone przez uzytkownikow i udostepniane w sieci.
3 A study on Audiovisual Media Services — Review of Regulatory Bodies Independence. AVMS-RADAR. Fi-
nal report, 8.12.2015, https://ec.europa.eu/digital-agenda/en/news/study-audiovisual-media-services [dostgp:

26.01.2016].

3% High Level Group on Media Freedom and Pluralism, https://ec.europa.eu/digital-agenda/en/high-level-

group-media-freedom-and-pluralism [dostep: 26.01.2016].

35 Monitornig Media Pluralism in Europe — Testing and implementing of the Media Pluralism Monitor 2014
(Policy Report — December 2014), CMPF, supervisor: P.L. Parcu, authors: E. Brogi, A. Dobreva, A. Calderaro,
http://cmpf.eui.eu/Documents/MPM2014-PolicyReport.pdf [dostep: 26.01.2016].
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wig¢ krajow (Belgie, Bulgarie, Danig, Estonig,
Francje, Grecje, Wegry, Wiochy, Wielka Bryta-
ni¢). W drugiej turze pilotazowe badanie (MPM
2015) dotyczylo Austrii, Cypru, Chorwacji,
Czech, Finlandii, Holandii, Hiszpanii, Niemiec,
Irlandii, Lotwy, Litwy, Luksemburga, Malty,
Polski, Portugalii, Rumunii, Stowacji, Szwecji.

Badanie MPM 2015 pomoglto w doskona-
leniu instrumentow i kryteriow badawczych,
ktore zostaty przedyskutowane w trakcie konfe-
rencji pt. ,,Jmplementacja Monitora Pluralizmu
Mediow (MPM 2015): konkluzje i rekomenda-
cje” w listopadzie 2015 r. we Florencji. W jej
trakcie przedstawiciele Centrum Pluralizmu
i Wolnosci Mediéw (CMPF), organizacji wy-
branej przez Komisj¢ Europejska do realizacji
projektu, sformutowali wnioski z dwoch faz ba-
dania (I faza — ustalenie systemu wskaznikow,
II faza — monitoring konkretnych krajéow pod
katem zagrozen i wyzwan). Podczas konferen-
¢ji z udziatem unijnych i krajowych ekspertow
poddano analizie zwlaszcza kwestie zwigzane
z dopracowywaniem systemu wskaznikow oraz
metod gromadzenia danych (I faza). Celem tej
fazy bylo okreslenie kryteriow zastosowanych
W czasie pierwszego badania, zwigkszenie ich
potencjatu oraz poziomu poréwnywalnosci da-
nych w badanych krajach. Przedstawione zosta-
ly zarowno przyktady dobrych praktyk (Irlandia,
Finlandia, Holandia), jak i zagrozen (Rumunia)
oraz nowych wyzwan. W podsumowaniu prof.
Pier Luigi Parcu, kierujacy calym projektem
ze strony Komisji Europejskiej oraz European
University Institute we Florencji, stwierdzil, ze
cho¢ obecny ksztalt Monitora jest bardziej niz
satysfakcjonujacy, to jednak konieczne bedzie
nieustanne obserwowanie sposobéw wdrazania
przyjetych wskaznikow. Monitor Pluralizmu
Mediéw — jego zdaniem — ma szanse stac si¢
nie tylko narze¢dziem zbierania informacji o po-

ziomie pluralizmu mediow w krajach czton-
kowskich. Przede wszystkim jednak powinien
dziala¢ jako ,system ostrzegawczy” wobec
zagrozen w krajach czlonkowskich w trakcie
realizowania polityki medialnej, a tym samym
przyczyni¢ si¢ do podnoszenia poziomu wolno-
$ci i demokratycznej debaty w mediach.

Bezpieczny internet dla dzieci w Europie
Dziatania na rzecz bezpieczenstwa dzieci i mto-
dziezy w sieci stanowig jeden z priorytetow
unijnego programu Europejska Agenda Cyfro-
wa. Program Komisji Europejskiej ,,Safer In-
ternet” ma promowac¢ wérod dzieci i mtodziezy
bezpieczne korzystanie z nowych technologii
1 internetu oraz budowanie $wiadomosci zagro-
zen, z jakimi mogg zetkna¢ si¢ w sieci najmtod-
si uzytkownicy. Obecnie Program obejmuje
30 europejskich krajow.

W pazdzierniku, z ramienia Komisji Euro-
pejskiej i funduszu Connecting Europe Facility
(CEF), zostato zorganizowane przez European
Schoolnet doroczne spotkanie ,,Safer Internet
Forum 2015%. W czasie rozméw poruszano
najwazniejsze kwestie zwigzane z bezpieczen-
stwem dzieci w sieci: z cyberprzemoca, zwlasz-
cza w kontek$cie mowy nienawisci na forach
dyskusyjnych oraz portalach spotecznoscio-
wych, uwodzeniem nieletnich w sieci oraz sex-
tingiem (rozsylaniem ,rozbieranych” zdjgc).
W centrum dyskusji znalazto si¢ takze coraz
powszechniejsze uzaleznienie internautow od
wirtualnego $wiata. Przedstawicielka Google
zaprezentowata nowe narze¢dzia kontroli w ko-
munikacji internetowej. Z kolei przedstawiciel
platformy Facebook poinformowal o dziata-
niach w zakresie ochrony danych osobowych
i prywatno$ci. To zostalo jednak przyjete z duza
nieufnoscia przez Ambasadoréw Miodziezy,
ktorych argumenty sprowadzaty si¢ w dyskusji

3 Safer Internet Forum 20157, Luxembourg, 28—29 October 2015, https://www.betterinternetforkids.ecu/web/

portal/policy/safer-internet-forum [dostep: 26.01.2016].



do wniosku, ze Facebook komercjalizuje do-
step do danych swoich uzytkownikow, tamigc
ich prawa.

Trwalym osiagni¢ciem tej konferencji jest
stworzenie tzw. karty praw dzieci w interne-
cie, na ktorg sktadajg si¢: 1) prawo do edukacji
dla kazdego; 2) prawo do prywatnosci w sie-
ci; 3) prawo do bycia zapomnianym; 4) prawo
do wolnego, darmowego dostepu do internetu
oraz do informacji; 5) prawo do bezpieczen-
stwa i wolnosci od cyberprzemocy; 6) prawo
do réwnego traktowania; 7) prawo do wolnej
wypowiedzi; 8) prawo do posiadania osob-
nych stref internetu dla dzieci w réznych prze-
dziatach wiekowych; 9) prawo do wolnosci od
spamu®’.

Problemy regulacji i wspotregulacji

w europejskiej agendzie cyfrowej

W Komisji Europejskiej na posiedzeniu ple-
narnym DG CONNECT pt. ,,Ku lepszej samo-
1 wspotregulacji” 12 czerwca 2015 r. omawiano
kwestie wypracowania zasad funkcjonowania
samo- 1 wspolregulacji w odniesieniu do stra-
tegii jednolitego rynku cyfrowego®. Przyjeta
strategia obejmuje trzy gldwne filary jednoli-
tego rynku cyfrowego: 1) dostep konsumentéw
i przedsigbiorstw do towardéw i ushug interne-

Alicja Jaskiernia, Michat Glowacki

towych w catej Europie w obszarach (lepszy
dostgp do cyfrowych tresci); 2) zwickszenie
zaufania do transgranicznego handlu inter-
netowego); 3) stworzenie odpowiednich wa-
runkow i rownych szans dla zaawansowa-
nych sieci cyfrowych i ustug innowacyjnych
w ustugach telekomunikacyjnych. Temat za-
stosowania samo- i wspotregulacji w audio-
wizualnych ustugach medialnych byl analizo-
wany m.in. w kontekscie ochrony maloletnich
w ustugach nielinearnych. Dotyczyt tez zwigk-
szania dostepu do tresci audiowizualnych osob
z dysfunkcjg wzroku i stuchu oraz przekazow
audiowizualnych o charakterze handlowym
propagujacych produkty niezalecane w diecie,
czyli tzw. Smieciowe pozywienie (zawierajace
m.in. nadmierng ilo$¢ cukru, soli, thuszczow
itp.)*.

Wspolpraca regulatorow rynku

W 2015 r. Europejska Platforma Organow
Regulacyjnych (EPRA)* mi¢dzynarodo-
wa organizacja zrzeszajaca 52 organy regula-
cyjne dziatajagce w sektorze audiowizualnym
w 46 panstwach — skoncentrowata szczegolng
uwage na nowych formach konsumpcji i dys-
trybucji tresci audiowizualnych oraz ocenita
ich wplyw na rynek mediéw*. Nowe ustugi

37 P, Staszczak, M. Wisniewski, Sprawozdanie z Migdzynarodowego Forum organizowanego w ramach “EC
Better Internet for Kids strategy”, Luksemburg, 27—-29 pazdziernika 2015, KRRiT, http://www.krrit.gov.pl/krrit/
dzialalnosc-miedzynarodowa/sprawozdania-z-konferencji-i-wyjazdow-zagranicznych/ [dostep: 26.01.2016].

38 L. Zebrowska, Sprawozdanie z pigtego spotkania w Dyrekcji Generalnej ds. technologii informacyjnych i ko-
munikacyjnych pt. ,, Ku lepszej samo- i wspotregulacji”, Bruksela, 12 czerwca 2015; Warszawa, 6 lipca 2015, KRRIT,
http://www.krrit.gov.pl/krrit/dzialalnosc-miedzynarodowa/sprawozdania-z-konferencji-i-wyjazdow-zagranicznych/

[dostep: 26.01.2016].
¥ Tamze.

4 H. Rostek, B. Stachowiak, K. Szygula et al., Sprawozdanie z 41. Spotkania Europejskiej Platformy Orga-

now Regulacyjnych (EPRA), Berno, 13—15 maja 2015; J. Cieplak, H. Rostek, B. Stachowiak, Sprawozdanie z 42.
Spotkania Europejskiej Platformy Organow Regulacyjnych, Norymberga, 29—30 pazdziernika 2015, http://www.
krrit.gov.pl/krrit/dzialalnosc-miedzynarodowa/sprawozdania-z-konferencji-i-wyjazdow-zagranicznych/ [dostep:
26.01.2016].

4l http://epra3production.s3.amazonaws.com/attachments/files/2625/original/ Analysys%20Mason%20debate%20
0n%20TV%20policy%20and%20regulation%20(print)%2013%2005%202015.pdf?1431577307 oraz http://epra3-
production.s3.amazonaws.com/attachments/files/2634/original/TVbeat%20@EPRA%20meeting%20Berne%20
May%202015.pdf?1432627639 [dostgp: 26.01.2016].
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medialne, zwlaszcza o charakterze audiowizu-
alnym, bedace rezultatem technologii cyfrowe;j
umozliwiajg dostep do wielu zréznicowanych
ushug. Tym samym powoduja powolny spadek
zainteresowania tradycyjna telewizja na ko-
rzy$¢ ustug nielinearnych (serwisy na zadanie).
Wywoluje to rosngcg fragmentacje widowni,
zwigksza dostgp odbiorcow do wielu platform
(w tym mobilnych) oraz tresci, co zmienia ob-
raz rynku, na ktérym pojawiaja si¢ silne pod-
mioty spoza Europy (np. Netflix, Amazon).

Zdaniem EPRA, najwazniejsze wyzwania
sa zwigzane z konieczno$cig ustawicznego
nadazania regulacji za zmianami technolo-
gicznymi oraz badaniami i wdrozeniem odpo-
wiednich narzedzi telemetrycznych. Rozwdj
technologii wymaga tez pilnej modernizacji
przepisow DAUM dotyczacych przekazow
o charakterze reklamowym oraz lokowaniem
(produktow i tematow), poniewaz Unia w tym
zakresie nie dysponuje szczegdétowymi wy-
tycznymi.
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Sprawozdanie z ogolnopolskiej konferencji ,,Badania
iloSciowe 1 jakoSciowe w studiach

nad komunikowaniem politycznym”,

Wroctaw, 23 pazdziernika 2015

Paulina Barczyszyn

Z aktad Komunikowania Spotecznego i Dzien-
nikarstwa Instytutu Politologii Uniwersyte-
tu Wroctawskiego zorganizowat ogdlnopolska
konferencj¢ naukowa pt. ,,Badania ilosciowe
i jakosciowe w studiach nad komunikowa-
niem politycznym”. Wydarzenie miato miejsce
23 pazdziernika 2015 roku we Wroclawiu. Ce-
lem spotkania byta wymiana doswiadczen mig-
dzy naukowcami reprezentujacymi rézne dys-
cypliny naukowe, ktorych przedmiotem badan
byly narzedzia badawcze stosowane w studiach
nad komunikowaniem politycznym. Konferen-
cja objeta szerokie spektrum zagadnien meto-
dologicznych. Wiele czasu po$wigcono nie tyl-
ko samym referatom, ale rowniez dyskusjom,
ktore toczyly si¢ po kazdym z paneli.
Uczestnikow konferencji przywitala kie-
rowniczka Zakladu Komunikowania Spotecz-
nego i Dziennikarstwa prof. dr hab. Bogusta-
wa Dobek-Ostrowska. W otwarciu konferencji
uczestniczyt dyrektor Instytutu Politologii prof.
dr hab. Robert Alberski, ktory wrazit uznanie
wobec organizacji interdyscyplinarnego spo-
tkania na temat badan w zakresie komunikowa-
nia politycznego oraz zadowolenie, ze ma ono
miejsce w osrodku wroctawskim. Nastepnie
profesor wygtosita wyktad inaugurujacy konfe-
rencj¢ pt. Rola metodologii w nauce o komuni-
kowaniu. Zawarta w nim bogaty zbidr zagad-
nien metodologicznych, wskazujac rowniez na

doswiadczenia, jakie osrodek wroctawski ma
w projektach badawczych.

,Komunikowanie polityczne w nowych
mediach” to tytut pierwszego panelu, ktory pro-
wadzila profesor. Jako pierwsza wystapita mgr
Anna Paluch z Uniwersytetu Wroctawskiego,
ktoéra przedstawita prezentacje pt. Wykorzy-
stanie narzedzi informatycznych w procesie
gromadzenia materiatu badawczego do badan
nad komunikowaniem politycznym w mediach
spotecznosciowych. Kolejna prelegentkg byta
dr Katarzyna Stelmach z Uniwersytetu Slaskie-
go w Katowicach, ktora zaprezentowala prace
pt. Metody i techniki badan komunikowania
politycznego w internecie, realizowanych przy
pomocy ICT. Potencjat i praktyka. Mgr Pawet
Baranowski z Uniwersytetu Wroctawskiego
przedstawial Programowanie w naukach spo-
tecznych i jego zastosowanie w analizie komu-
nikowania politycznego on-line. Jako ostatni
wystapit dr Jakub Jakubowski z Uniwersytetu
im. Adama Mickiewicza w Poznaniu, ktory
moéwit o portalu proscholars.pl, ktorego celem
jest promocja dorobku naukowego badaczy.
Zgodnie z intencjg organizatoré6w, po wystapie-
niach uczestnicy mieli okazj¢ zadawac pytania
1 wymienia€ si¢ spostrzezeniami na poruszane
tematy. Szybko wywigzata si¢ dyskusja doty-
czaca réznych podej$¢ do metodologii. Z jednej
strony wskazywano na jej cigglos¢, z drugiej na



ewolucje, ktorej podlegaja narzedzia badawcze.
Omawiano rowniez rol¢ i cele wykorzystywania
nowych narzedzi informatycznych. Tematem
dyskusji byly tez ograniczenia metodologiczne
poszczegolnych narzedzi badawczych.

Drugi panel pt. ,,Studia nad dziennikarstwem
a komunikowanie polityczne” prowadzit dr Mi-
chat Gtowacki z Uniwersytetu Warszawskiego.
Jako pierwsza wystapita dr hab. Lucyna Szot
(Uniwersytet Wroctawski) z praca pt. Zawod
dziennikarza w dobie cyfryzacji. Aspekty praw-
ne i ekonomiczne. Nastgpnie zabral glos mgr
Adam Michel (Uniwersytet Wroctawski), ktory
wygtlosit referat pt. Zaangazowanie polityczne
dziennikarzy w Polsce, Rosji i Szwecji. Bada-
nia w ramach projektu "Zmiana w dziennikar-
stwie”, po czym omowit rowniez prace swojej
nieobecnej w tym dniu kolezanki mgr Pauliny
Barczyszyn pt. Wphw wieku dziennikarzy na
percepcje standardow i wartosci zawodowych
— metody badawcze i rezultaty. Autorami kolej-
nego wystapienia byli badacze z Uniwersytetu
im. Adama Mickiewicza w Poznaniu: dr hab.
Agnieszka Stepinska, dr Ewa Jurga-Wosik, dr
Bartlomiej Secler, dr Dominika Narozna i mgr
Kinga Adamczewska. W imieniu zespotu prace
pt. Badanie postaw dziennikarzy wobec aktorow
politycznych przedstawita dr hab. Agnieszka
Stepinska. Jako ostatnia w tym panelu wystapi-
ta dr Agnieszka Weglinska (Dolno$laska Szkota
Wyzsza) z referatem pt. Zadania dziennikarskie
na poziomie lokalnym — analiza jakosciowa. Po
zakonczeniu wystapien rozpoczela sie dysku-
sja, w ktorej duzo miejsca poswigcono rozno-
rodnym podej$ciom badawczym. Jej uczestnicy
szukali odpowiedzi na fundamentalne pytanie
o to, kogo mozna dzi$ nazwaé dziennikarzem,
wskazujac miedzy innymi definicje normatyw-
ne i socjologiczne. Poréwnywano stan badan
nad dziennikarzami w Polsce do analogicznych
badan realizowanych na $wiecie. Podejmowano
rowniez kwestie reprezentatywnosci wynikoéw
badan.

Dr Bartlomiej £6dzki (Dolno$laska Szkota
Wyzsza) prowadzit trzeci panel pt. ,,Analiza

Paulina Barczyszyn

zawartosci w badaniach nad komunikowaniem
politycznym.” Jako pierwszy wystapil mgr
Waldemar Sobera (Uniwersytet Wroctawski),
ktory omowil kwestie kluczowe dla swojej pra-
cy pt. Porownywanie zawartosci dziennikow
miasta Wroclawia. Nastgpnie dr Michat Pienias
(Uczelnia Lazarskiego w Warszawie) zapre-
zentowal wystapienie pt. Zastosowanie metody
Manifesto Research Group w analizie tresci
programow wyborczych SLD do Sejmu w la-
tach 2001-2015. Kolejna prelegentka byta mgr
Kateryna Zhurbenko (Charkowski Uniwersytet
Narodowy im. Wasyla Karazina) z prezentacja
pt. Naglosnienie relacji ukrainsko-rosyjskich
w mediach ukrainskich. Nastepnie dr Jakub Par-
nes (Uniwersytet Ekonomiczny w Katowicach)
wyglosit referat pt. Wykorzystanie ilosciowej
analizy tresci w badaniach nad potencjatem fo-
row internetowych jako platformy obywatelskiej
deliberacji. Ostatnie wystgpienie odbylo si¢ za
posrednictwem potaczenia internetowego. Mgr
Roza Smolak z Uniwersytetu Wroctawskiego
zaprezentowata prace pt. Naglosnienie konfliktu
rosyjsko-ukrainskiego. Analiza zawartosci por-
tali internetowych. Po zakonczeniu wystapien
prelegenci mieli okazje zapozna¢ si¢ z uwagami
pozostatych uczestnikow konferencji. Jednym
z gléwnych tematow bylo zastosowanie analiz
zawartosci wobec mediow tradycyjnych oraz
nowych. Prelegenci odpowiadali na pytanie do-
tyczace materiatdw badawczych oraz osadzali
je w szerszym kontekscie teoretycznym. Istotny
w toku rozmdéw okazat si¢ temat obiektywizmu
w badaniach naukowych oraz wptywajacych na
niego kwestii.

Nastepny panel ,,Analiza dyskursu w bada-
niach nad komunikowaniem politycznym” byt
prowadzony przez dr hab. Lucyne Szot z Uni-
wersytetu Wroctawskiego. Te cze$¢ konferen-
cji otworzyto wystapienie pt. Negocjowanie
spoteczno-religijne jako czynnik wspomagajg-
¢y analizy komunikowania politycznego w sie-
ci autorstwa dr. Damiana Guzka (Uniwersytet
Slaski w Katowicach). Kolejna prezentacja
miata tytul Sondaze rodzq zwyciezcow, czyli
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o psychologicznych aspektach oddziabywan
sondazy na ksztattowanie opinii publicznej,
a jej autorami byli Przemystaw Korotusz
i Adrian Matukiewicz, studenci z Uniwersy-
tetu SWPS. Nastepnie zabrata glos dr Eweli-
na Kancik z Uniwersytetu Marii Curie-Skto-
dowskiej w Lublinie, ktora wygtosita referat
pt. Badania komunikowania politycznego na
portalach spolecznosciowych za pomocg me-
tod hybrydowych. Jako ostatni swoja pracg pt.
Analiza sieci relacji komunikacyjnych zacho-
dzgcych miedzy aktywnymi jednostkami prze-
strzeni mediow spotecznosciowych — studium
przypadku przedstawil mgr Jacek Nozewski
(Uniwersytet Wroclawski). Zwieniczeniem pa-
nelu byta dyskusja dotyczaca znaczenia umie-
jetnosci analitycznych badaczy. Poruszono tez
kwestie zalet wynikajacych z tworzenia zespo-
tow badawczych do realizacji szeroko zakro-
jonych badan. Istotnym tematem okazal sie¢
wplyw kultury na sposoby i cele korzystanie
z mediéw spoteczno$ciowych. Dyskutowano
tez na temat sondazy, a w szczegolnosci ich
wiarygodnos$ci i sposobow jej zwigkszania.
Ostatni panel pt. ,,Komunikowanie poli-
tyczne a wladza” prowadzita prof. dr hab. Ja-
nina Fras (Uniwersytet Wroctawski). Pierwsza
prace pt. Trzeci poziom agenda-setting — nowa
perspektywa badan nad komunikowaniem po-
litycznym on-line scharakteryzowatl jej autor

— dr Barttomiej Lodzki (Dolnos$laska Szkota
Wyzsza). Nastepnie dr Bernadetta Ciesek (Uni-
wersytet Slaski w Katowicach) wyglosita refe-
rat pt. Metody krytycznej analizy dyskursu w ba-
daniach nad komunikacjq polityczng. Kolejna
prezentacja nosita tytul Myslenie pojeciowe
i stereotypowe. Budowanie lub niszczenie wi-
zerunku, a jej autorem byt inz. Andrzej Kopec¢.
Po wystapieniach prelegentow wywiazata sig¢
dyskusja. Dotyczyta migdzy innymi zastosowa-
nia krytycznej analizy dyskursu. Wskazywano
rowniez na to, ze przedstawiciele politologii
i medioznawstwa mogliby by¢ bardziej otwarci
na inne dyscypliny naukowe. Panel piaty, wraz
z dyskusja, ktéra si¢ po nim wywigzala, byt
ostatnim punktem programu.

Wroctawska konferencj¢ zamkneta profesor
Dobek-Ostrowska, ktora podsumowata spo-
tkanie i podzickowata uczestnikom za aktyw-
ny udzial. Wszystkie wystapienia prelegentow
oraz dyskusje towarzyszace panelom mozna
byto oglada¢ za posrednictwem internetu dzig-
ki transmisji na zywo, a materiat wideo z tego
spotkania jest dostepny' nadal. W zamysle or-
ganizatoréw konferencja miata na celu nie tylko
prezentacje wynikow badan, ale takze rozpocze-
cie debaty i wymiane doswiadczen nad warsz-
tatem badawczym i stosowanymi narz¢dziami,
bo w tym zakresie polscy badacze mediow maja
jeszcze duzo do zrobienia.

! Zob. http://politologia.uni.wroc.pl/zksid/?p=567 [dostep: 25.10.2015]; https://www.youtube.com/watch?v=

xGwjD1w56Zc
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pt. ,Implementacja Monitora Pluralizmu Mediow
(MPM 2015): konkluzje 1 rekomendacje”,
Florencja, 5-6 listopada 2015

Alicja Jaskiernia

dniach 5-6 listopada 2015 r. we Floren-

cji odbyla si¢ konferencja pt. ,,Imple-
mentacja Monitora Pluralizmu Mediow (MPM
2015): konkluzje i rekomendacje”, ktora sta-
nowita podsumowanie drugiego etapu bada-
nia poziomu wolnosci i pluralizmu mediow
w wybranych panstwach cztonkowskich Unii
Europejskiej. Od 2014 r. facznie w 25 krajach
cztonkowskich zostaty przeprowadzone dwa
badania pilotazowe za pomoca Monitora Plu-
ralizmu Mediow. Do drugiego badania pilota-
zowego (MPM 2015) wytypowano 18 krajow:
Austrie, Cypr, Chorwacje¢, Czechy, Finlandie,
Holandi¢, Hiszpanig, Niemcy, Irlandi¢, Lotwe,
Litwe, Luksemburg, Malte, Polske, Portugalie,
Rumunig, Stowacj¢ i Szwecje. W pierwszej tu-
rze (MPM 2014), ktorej rezultaty ukazaty sie
w styczniu 2015 r.!, poddano badaniu 9 krajow
(Belgie, Bulgarie, Danig, Estonig, Francje, Gre-
cje, Wegry, Wiochy, Wielka Brytani¢). Nalezy
przypomnie¢, ze Unia Europejska w ostatnich
latach podejmuje bardziej aktywne dziatania na
rzecz wolnosci 1 pluralizmu w krajach czlon-

kowskich. W 2011 r. zostala powotana Grupa
Wysokiego Szczebla do spraw Wolnosci i Plura-
lizmu w Mediach (High-Level Group on Media
Freedom and Pluralism), w efekcie prac ktorej
ukazat si¢ obszerny raport na ten temat?,

Glownym organizatorem florenckiej kon-
ferencji byt European University Institute oraz
Centrum Pluralizmu i Wolnosci Mediéw (Cen-
tre for Media Pluralism and Media Freedom —
CMPF)3. Centrum z ramienia Komisji Europe;j-
skiej realizuje zadania badawcze i szkoleniowe
wspierajace dzialania na rzecz ochrony wolno-
$ci 1 roznorodnosci mediow w Europie. CMPF
przeprowadzal wspomniane dwa badania pilo-
tazowe w krajach cztonkowskich, koordynujac
pracg zespotow ekspertow krajowych oraz przy-
gotowujac rekomendacje dla Komisji.

Udzial w konferencji zostat ograniczony do
0sob, ktore w trakcie przeprowadzanego bada-
nia pilotazowego wchodzily w sktad krajowych
grup ckspertow. Stanowili je przedstawiciele
r6znych srodowisk zwigzanych z mediami, oraz
z badaniami nad mediami, reprezentujacy bada-

! Monitornig Media Pluralism in Europe — Testing and implementing of the Media Pluralism Monitor 2014
(Policy Report — December 2014), CMPF, supervisor: P.L. Parcu, authors: E. Brogi, A. Dobreva, A. Calderaro,
http://cmpf.eui.eu/Documents/MPM2014-PolicyReport.pdf [dostep: 12.02.2016].

2 V. Vike-Freiberga and others, A free and pluralistic media to sustain European democracy, January 2013,
https://ec.europa.eu/digital-agenda/sites/digital-agenda/files/HLG%20Final%20Report.pdf [dostep: 12.02.2016].

3http://cmpf.eui.eu/Home.aspx [dostep: 12.02.2016].
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czy akademickich, regulatory rynku, srodowi-
ska dziennikarskie oraz nadawcow. Dwudnio-
wy program konferencji obejmowat spotkania
plenarne typu ,,okragly stot” z udziatem ponad
30 uczestnikow z krajow objetych MPM 2015
oraz wybrane wystgpienia kilku przedstawi-
cieli krajowych. Glownym celem konferencji
bylo przedyskutowanie uzyskanych rezultatow
MPM 2015, zwlaszcza w celu doskonalenia in-
strumentow 1 kryteriow badawczych narzedzia,
jakim jest Monitor.

Konferencj¢ zainaugurowat prof. Pier Luigi
Parcu, dyrektor CMPF kierujacy calym projek-
tem. Przypomnial, Zze od czasu powotania przez
Komisje Europejska Grupy Wysokiego Szcze-
bla do spraw Wolnosci Mediow i Pluralizmu,
Unia Europejska zebrala istotne doswiadcze-
nia w zakresie monitorowania wolnos$ci i plu-
ralizmu mediéw w krajach cztonkowskich. Te
badania stanowig istotny wktad Komisji w do-
skonalenie demokracji i dlatego powinny by¢
nie tylko cyklicznie powtarzane, ale przede
wszystkim wykorzystane, aby mozna byto
identyfikowa¢ zagrozenia wolnosci mediow w
krajach cztonkowskich. Przyczynity si¢ do tego
takze obie tury przeprowadzonych badan pilo-
tazowych, ktorych efekty podlegaja glebokiej
analizie przez Centrum Pluralizmu i Wolnosci
Mediéw, organizacji wybranej przez Komisje¢
Europejska do realizacji projektu. Parcu do-
dat, Ze najwigkszym wyzwaniem bedzie przede
wszystkim odpowiednie wykorzystanie rezul-
tatow tych badan, zar6wno przez Komisje jak
i panstwa cztonkowskie. Na razie nie zostata do
konca rozstrzygnigta kwestia ewaluacji badan
oraz sposobow implementacji. Istotna okaze si¢
takze ocena ich realnego wptywu na polityki
medialne.

Jednym z gléwnych celow spotkania byto
doskonalenie narzedzi badawczych, w tym
wypracowanie uniwersalnego narzgdzia oceny
poziomu wolnosci i pluralizmu mediow w kra-
jach cztonkowskich. Przedstawiciele CMPF
— wspominany juz profesor Parcu, Elda Brogi
i Maja Simunjak przedstawili wnioski z dwoch

faz badania, z ktorych pierwsza obejmowata
dopracowanie systemu wskaznikow, a druga —
monitoring konkretnych krajow. Ocenili oni, ze
trudno$ci wynikajace migdzy innymi z braku
wystandaryzowanego systemu zbierania in-
formacji dotyczacych koncentracji wilasnosci
(choéby w przypadku udziatléw w rynku telewi-
zyjnym) powoduja problemy z oceng tego po-
ziomu takze w wymiarze paneuropejskim. Pod-
kreslano wigc, ze ulepszony MPM 2015 moze
sta¢ si¢ w przyszlosci instrumentem do badan
poréwnawczych w obszarze medidw obejmuja-
cym nie tylko kraje Unii Europejskiej. Bariere
dla sformutowania w petni wiarygodnych kon-
kluzji stanowi brak danych, co miato miejsce
wielokrotnie takze w przypadku ostatnio prze-
prowadzonego badania. I wlasnie brak danych
moze $wiadczy¢ o wysokim ryzyku i wiaze si¢
z negatywng oceng danego wskaznika w przy-
padku danego kraju.

Elda Brogi z CMPF przedstawila sposoby
zbierania informacji oraz zastosowane wskazni-
ki w czterech obszarach podlegajacych ocenie:
1) podstawowej (ochrona wolno$ci wypowiedzi,
prawo do informacji, standardy i profesjonalizm
dziennikarski, niezalezno$¢ i efektywnos¢ regu-
latora rynku); 2) aspekt inkluzywnosci (dostep
do mediéw réznych grup spotecznych, w tym
0s0b niepetnosprawnych, dostgpnos¢ platform
medialnych dla mediéw lokalnych, centraliza-
cja systemu, powszechny dostep do mediow
publicznych oraz internetu, edukacja medial-
na); 3) wilasno$¢ (transparentnos¢ w obszarze
wlasnosci medialnej, koncentracja), 4) aspekty
polityczne (stronniczo$¢ polityczna medidw,
polityzacja kontroli nad mediami i platformami
dystrybucji mediéw, ogloszenia rzagdowe, nieza-
lezno$¢ od rzadu medidéw publicznych i agencji
informacyjnych).

Podczas dyskusji poddano analizie zwlasz-
cza kwestie zwigzane z dopracowywaniem sys-
temu wskaznikéw oraz metodami gromadzenia
danych, tak aby osiagna¢ jak najwigkszy po-
ziom ich poréwnywalno$ci w badanych krajach.
W obszarze (domenie) politycznej oceniono, ze



najwigkszym obecnie wystepujacym ryzykiem
jest ciagle polityzacja kontroli nad mediami
w wielu krajach (Rumunia, Stowacja, Stowenia,
Malta), zagrozenia autonomii mediéw publicz-
nych oraz brak regulacji dotyczacych ogloszen
rzagdowych.

W drugiej sesji przedstawiciele kilku kra-
jow prezentowali studia przypadkow w kazdej
z czterech domen (obszarow) podlegajacych
ocenic w MPM 2015. Przedstawiono zar6wno
przyktady dobrych praktyk (Irlandia, Finlan-
dia, Holandia), jak i zagrozen (Rumunia) oraz
nowych wyzwan, ktore dotyczg srodowiska me-
diow cyfrowych. W wystapieniach przewijat si¢
watek zagrozen zwigzanych z polityczng kon-
trola nad mediami w krajach Europy Srodkowe;j
i Wschodniej zagrozonej niezaleznosci mediow
publicznych oraz pogorszenia si¢ sytuacji dzien-
nikarzy w wielu krajach europejskich. Przed-
stawiciel Europejskiej Federacji Dziennikarzy
(EFJ) Ricardo Gutiérrez dodat, ze juz okoto
30 proc. sposrdd wszystkich cztonkow tej orga-
nizacji to tzw. wolni strzelcy, co stanowi efekt
nie tylko przemian technologicznych w dzien-
nikarstwie (dziennikarstwo obywatelskie), ale
takze postepujacej prekaryzacji tego zawodu
w Europie. Nadmierna koncentracja wlasnosci
byta identyfikowana jako zagrozenie dla r6zno-
rodnosci mediow, mozliwe zar6wno na duzych

Alicja Jaskiernia

(Niemcy), jak i matych (Litwa) rynkach me-
dialnych. Pozytywne przyktady wykorzystania
nowych platform medialnych oraz dziatan po-
dejmowanych przez tradycyjne media w $rodo-
wisku cyfrowym na rzecz inkluzywnosci i spoj-
nosci spotecznej prezentowali przedstawiciele
Finlandii i Holandii.

W podsumowaniu profesor Parcu stwierdzit,
ze obecny ksztalt Monitora jest bardziej niz sa-
tysfakcjonujacy. Pozwala bowiem na wigksza
porownywalno$¢ zebranych danych i stanowi
znaczacy krok w kierunku jego doskonalenia.
Monitor Pluralizmu Mediéw — jego zdaniem —
ma szanse stac si¢ nie tylko narzedziem zbiera-
nia informacji o rynkach medialnych w krajach
cztonkowskich, ale przede wszystkim powinien
dziata¢ jako ,system ostrzegawczy” w przy-
padku wystepujacych lub mogacych si¢ poja-
wi¢ zagrozen w trakcie realizowania polityki
medialnej. Tym samym Monitor méglby przy-
czyni¢ si¢ do skuteczniejszej ochrony wolno-
$ci stowa, zwickszania réznorodnosci mediow,
a takze podnoszenia poziomu demokratycznej
debaty w mediach. Po dwoch latach testowania
tego narzedzia kolejny Monitor Pluralizmu Me-
diéw (MPM 2016) znajdzie zastosowanie w ba-
daniu poziomu wolnos$ci i pluralizmu mediow
we wszystkich 28 krajach cztonkowskich oraz
dwoch kandydujacych.



Sprawozdanie z VI Ogolnopolskiej Konferencji
Metodologicznej Medioznawcow ,,Grywalizacja
mediow, czyli o zmianach w komunikacji
spoleczne)”, Warszawa, 19—20 listopada 2015
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wa dni — czwartek 1 pigtek — trzeciego ty-

godnia listopada wpisaly si¢ juz na stale
do kalendarzy badaczy i teoretykow mediow
w Polsce. Jak co roku, na Uniwersytecie War-
szawskim odbyla si¢ Ogolnopolska Konferen-
cja Metodologiczna Medioznawcow (OKMM).
W roku 2015 bylo to szoste tego typu spotka-
nie!, tym razem pod tytutem ,,Grywalizacja
mediow, czyli o zmianach w komunikacji spo-
fecznej”. Obradom plenarnym towarzyszyly
piate, jubileuszowe, warsztaty metodologiczne
medioznawcow.

Na poczatku spotkania organizator konfe-
rencji, dr Tomasz Gackowski (Laboratorium
Badan Medioznawczych UW), zaprezentowat
publikacj¢ Mediamorfozy. Ta ksigzka to pokto-
sie V Ogdlnopolskiej Konferencji Metodolo-
gicznej Medioznawcow pod nazwa , Interneto-
wo$¢ medidow masowych w czasach mediamor-
foz, cyfryzacji i konwergencji — nowa ekologia

mediow”, ktora odbyla si¢ na Uniwersytecie
Warszawskim w listopadzie 2014 roku.
Tematyka tegorocznej konferencji skupita
si¢ wokot grywalizacji. Jest to zjawisko zwigza-
ne z bezposrednim wykorzystywaniem technik
stosowanych w grach fabularnych lub kompu-
terowych do modyfikowania zachowan ludzi,
przenoszenia rozwigzan uzywanych w grach
do naszej codziennej egzystencji. Ten proces
szczegoblnie zintensyfikowat si¢ w ostatnich la-
tach z powodu mozliwo$ci jego zastosowania
w technikach marketingowych, systemach mo-
tywacyjnych dla pracownikow, edukacji, a takze
w programach rzadowych. Schematy grywali-
zacyjne coraz bardziej dotycza przedsigbiorstw
medialnych, a wiele z nich zadomowito si¢ na
stale zardwno na poziomie organizacji, jak i tre-
$ci. Te ostatnie zmiany sa szczegolnie dostrze-
galne dla badaczy, poniewaz przekazy medialne
zawieraja opisy 1 interpretacje rzeczywistosci

! Instytut Dziennikarstwa Uniwersytetu Warszawskiego jako pierwszy osrodek w Polsce zorganizowat
konferencje pt. ,,Tozsamo$¢ nauk o mediach” po$wigcona nowej-starej dyscyplinie nauki — nauce o mediach,
(21-22 czerwca 2012 roku). Podczas niej glos zabrali wybitni przedstawiciele srodowiska medioznawczego z nie-
mal wszystkich osrodkow akademickich w Polsce. Rowniez na tamach ,,Studiow Medioznawczych” opublikowa-
no kilka bardzo warto§ciowych artykulow dotyczacych m.in. tozsamosci nauk o mediach. Zob. M. Jablonowski,
T. Gackowski, Tozsamos¢ nauk o mediach. Obszary, perspektywy, postulaty, ,,Studia Medioznawcze” 2012, nr 2,
s. 15-24; M. Mrozowski, Tozsamos¢ nauk o mediach. Przyczynek do dyskusji, tamze, s. 24—32.



i moga by¢ skategoryzowane w ramach, ktore
wczesniej byly znane jedynie z gier.

Agon (wspolzawodnictwo), alea (losowos¢),
mimesis (wcielanie si¢ w rol¢) i ilinx (przemia-
na) to cztery rodzaje gier, w ktore czlowiek —
zdaniem Rogera Callois? —,bawi si¢” w swoim
zyciu. Koncepcja, aby nasze dziatania wpisywac
w te cztery wymienione schematy moze bu-
dzi¢ wiele dyskusji odnoszacych si¢ do samego
aparatu definicyjnego. Przyjmujac klasyfikacje
Caillois, dostrzegamy, ze ludzkie zachowania
podporzadkowujemy okreslonym scenariuszom.
Nie ma przeszkdd, by je w danej chwili i miejscu
realizowa¢ w naszej rzeczywistosci. Czgsto daja
si¢ przypisa¢ rownoczesnie do kilku sposrdd wy-
mienionych powyzej form grania. Mimesis moz-
na powigza¢ z agon, alea z mimesis, agon z ilinx
etc. — lub nawet trzech, a pewnie i nie rzadko —
czterech z powyzszych.

Tym razem organizatorzy konferencji wyszli
z zalozenia, ze badaczy mediow nalezy zachecic¢
do zastanowienia si¢ nad procesem grywalizacji,
ktory w dobie konwergencji mediow i zjawiska
mediamorfozy wydaje si¢ coraz wazniejszym.
Dotyczy to zwlaszcza sposobow przyciagania
wytezonej uwagi widzéw, shuchaczy, czytelni-
kéw, internautow, ale takze obywateli, klientow
1 konsumentow kultury do réznorakich mediow
oraz zagospodarowania im czasu. Sformutowa-
na przez organizatorow VI OKMM hipoteza
zaktadata, Ze skoro przez ostatnie lata byliSmy
$wiadkami procesu mediatyzacji, to przysztos$¢
bedzie uptywaé po znakiem zjawisk ukrytych
pod hastem grywalizacja.

Pierwszy dzien konferencji bardzo zaan-
gazowal uczestnikow zjazdu. Wszyscy zainte-
resowani mogli wzigé udzial w jednej z trzech
sekcji warsztatowych. Organizatorzy zapropo-
nowali warsztaty poswiecone krytycznej ana-
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lizie dyskursu, analizie wizualnej oraz analizie
interakcyjnej. Kazda z sekcji prowadzit specja-
lista, ktory w swojej pracy badawczej rozwia-
zuje zlozone wyzwania metodologiczne. Struk-
tura i uporzadkowanie zaproponowanych przez
organizatorow blokow tematycznych umozliwi-
ty zaczerpnigcie wiedzy teoretycznej od najlep-
szych w tych dziedzinach ekspertéw. Pozwolity
réwniez na samodzielne zderzenie si¢ z materig
badawcza oraz wykorzystanie wiedzy teore-
tycznej nabytej w pierwszym etapie spotkania
z ekspertami.

Warsztaty poswiecone krytycznej analizie
dyskursu prowadzit dr Tomasz Piekot z Insty-
tutu Filologii Polskiej Uniwersytetu Wroctaw-
skiego. W tej sekcji uczestnicy przeéwiczyli
sposoby prowadzenia KAD, w tym m.in. przy-
gotowywanie materialu badawczego oraz na-
rzgdzi (kategorii badawczych), rozpisywanie
kontekstow, odnotowywanie kluczowych osi,
rozpoznawanie ukrytych struktur zalezno$ci,
wtadzy, dominacji, schematow przewag etc.

Ekspertem prowadzacym druga sekcje, po-
$wiecong analizie wizualnej (kulturze wizual-
nej), byt Krzysztof Polak zwigzany zawodowo
z firmg Semiotic Solutions. Podczas blisko
czterogodzinnego kursu grupa zajmowala sig¢
przede wszystkim réznymi ujeciami stosowa-
nymi w analizie wizualnych aspektéw szeroko
rozumianych przekazéw medialnych.

Ostatnia grupa warsztatowa pod okiem
dr hab. Edyty Patuszynskiej (Wydzial Filolo-
giczny Uniwersytetu Lodzkiego) zapoznata sig¢
z zaletami i ograniczeniami analizy interakcyj-
nej, ktéora umozliwia wyciaganie bardziej zto-
zonych 1 pogtebionych wnioskow.

Sfinalizowaniem kilkugodzinnych warszta-
tow byla popotudniowa sesja plenarna. Uczest-
nicy oraz osoby prowadzace ze wszystkich grup

2 R. Caillois, Gry i ludzie (Les Jeux et les hommes: Le masque et le vertige), przet. A. Tatarkiewicz, M. Zu-

rowska, Warszawa 1997.
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warsztatowych przedstawili woéwczas swoje
spostrzezenia po odbytych warsztatach meto-
dologicznych. W toku swobodnej dyskusji wy-
mieniano refleksje na temat przeanalizowanych
kazusow, przedstawiajac dylematy metodolo-
giczne badan z zakresu nauk o mediach. Podob-
nie jak w latach poprzednich, ta cz¢s¢ konferen-
cji zostala przez wielu uznana za najwazniejsza
podczas dwudniowego spotkania medioznaw-
coéw na Uniwersytecie Warszawskim.

Na zakonczenie pierwszego dnia konferen-
cji wszyscy zostali zaproszeni do Laboratorium
Badan Medioznawczych UW?. Podczas wizyty
w pracowni wskazano na uzyteczno$¢ Labora-
torium — ciaggly monitoring przestrzeni interne-
towej, monitoring radia i telewizji, monitoring
prasy, sale projekcyjna, fokusownie, a przede
wszystkim oméwiono narzgdzie do przeprowa-
dzania badan behawioralnych, jakim jest Eye
Tracker X2 TOBII 60. Osoby zainteresowane
dziataniem eyetrackera mogly poddac¢ si¢ bada-
niu na materiale testowym.

Drugiego dnia konferencji, w toku obrad
plenarnych, przedstawiono 22 referaty, ktore
najczesciej dotyczyly studium przypadkow
oraz badan empirycznych. Prezentowana pod-
czas wystgpien metodologia badawcza byta
wielowymiarowa, poczynajac od analizy dys-
kursu i zawartosci, przez metodologi¢ kogni-
tywna, teori¢ decyzji oraz teori¢ gier, konczac
na wirtualnej etnografii. Bogactwo metod ba-
dawczych wykorzystywanych w projektach,
ktorych wyniki prezentowano podczas konfe-
rencji, $wiadczy o realizacji postulatow zgto-
szonych juz na I Ogolnopolskiej Konferencji
Metodologicznej Medioznawcow. Wowczas
przedmiotem dyskusji byla tozsamo$¢ nauk
o mediach i szeroki wachlarz dyscyplin, ktére
w zakresie teorii i metod towarzysza medio-

znawstwu. Na kilka wystapien nalezy zwrocic¢
szczegblng uwage.

Prof. dr. hab. Jacek Dabata (Katolicki Uni-
wersytet Lubelski), otwierajacy obrady refe-
ratem pt. Jakos¢ w mediach w stanie zmien-
nej percepcji grywalizacyjnej, zwrocit uwage
uczestnikow na zrodta zysku mediow. Wedtug
prelegenta, w niektérych obszarach zyski me-
didéw pozostaja wcigz nieodkryte, nieskonsumo-
wane, 1 w zwiazku z tym stanowig potencjalny
obiekt zainteresowania przemystu medialnego.
Podczas wystgpienia zwrocono takze uwage na
wieloznaczno$¢ pojecia zysku. Z jednej strony
moze to by¢ dochéd, z drugiej — wartosci bar-
dziej idealistyczne, takie, jak chociazby wyzsza
jakos$¢ dziennikarstwa.

Dr Anna Jupowicz-Ginalska (Uniwersy-
tet Warszawski) w wystapieniu pt. Cosplay
a wspolczesna komunikacja marketingowa
(w oparciu o ,,Comic Con” i gre ,, WiedZzmin —
Dziki Gon”) podjeta si¢ wyjasnienia zjawiska
cosplay, ktore tak naprawdg¢ nie przestrzega
zadnych zasad. Jedynym ograniczeniem jest
wyobraznia 0s6b biorgcych w nim udzial. W re-
feracie zostat podniesiony problem definiowa-
nia terminu cosplay, co w wolnym tlumaczeniu
oznacza zabaw¢ w przebieranie si¢ za kogo$
innego (np. za postac z gry). W ostatniej czesci
prezentacji zostaty wskazane mozliwosci wyko-
rzystania tego zjawiska w komunikacji marke-
tingowej. Nastepuje to wowczas, gdy mamy do
czynienia z opowie$cig transmedialng, w ktdrej
osoby przebierajace si¢ za postaci z filmu czy
z gry sa elementem wizerunku konstruowanego
przez markg. W praktyce powinno to przyczy-
nia¢ si¢ do wzrostu sprzedazy.

Waznym elementem VI Ogdlnopolskiej
Konferencji Metodologicznej Medioznawcow
byt blok referatow mlodych badaczy z Labo-

* Utworzenie Laboratorium Badan Medioznawczych stato si¢ mozliwe dzigki srodkom finansowym przyzna-
nym przez Ministerstwo Nauki i Szkolnictwa Wyzszego w formie dotacji celowej (decyzja nr 8617/E-343/R/2013
z 12 czerwca 2013 roku). Dziatalno$¢ LBM zainaugurowano 7 listopada 2013 roku.



ratorium Badan Medioznawczych UW. Jego
zwienczeniem stalo si¢ wystapienie dr. Toma-
sza Gackowskiego oraz dr Karoliny Brylskiej
pt. Grywalizacja debaty publicznej przed wy-
borami — problem autoreferencji dyskursu poli-
tycznego. W referacie naukowcy odpowiedzieli
m.in. na pytania: ,,Po co ludzie grajg?” i,,Czego
oczekujg od gry?”. Przez pryzmat gier i relacji
mig¢dzy bohaterami gier ukazali w nowym §wie-
tle przedwyborcza debat¢ publiczng odbywaja-
cg si¢ na ekranach telewizoréow. W prezentacji
wyrdzniono cztery motywy podjecia wyzwania,
jakie stawia gra. Pierwszym z nich jest osiggnie-
cie wewnetrzne gry, drugim — odkrywanie $wia-
ta gry, trzecim — nawigzywanie kontaktu z inny-
mi, czwartym — wywieranie wplywu na innych.
Badacze przedstawili cztery, wedlug Richarda
Bartle’a, typy graczy: zabojcow, spotecznikow,
odkrywcow, rekordzistow. W wystapieniu nie-
jednokrotnie podkres$lano, ze nie ma tzw. typoéw
czystych — zachowania sg zawsze wypadkowa,
ale z jednym typem dominujacym. Do tych ty-
pow graczy — na podstawie monitoringu przed-
wyborczych audycji publicystycznych — za-
kwalifikowano poszczegdlnych dziennikarzy.
Jak si¢ okazato, a uwypuklili to we wnioskach
Gackowski i1 Brylska, dyskusja telewizyjna to-
czy si¢ na okreslonych zasadach. Bohaterowie
gry przyjmuja pewne role, i co za tym idzie —
dochodzi do algorytmizacji jedynie pozornie
spontanicznych zachowan komunikacyjnych.
Badanie wykazato ponadto autoreferencyjnosé¢
dyskursu politycznego; tematy dyskusji i spo-
soby komunikowania si¢ byly wtérne wobec
przyjetych rol.

Medialni potentaci, dostrzegajac potencjat
gier, nie majg wyboru — muszg dostosowywac
swoje produkty przemyshu mediowego do od-
biorcéw. Widzowie, jak pokazujg wyniki sprze-
dazy, potrafia w ciagu siedmiu dni od premiery
oczekiwanego tytutu wydac¢ na nig blisko mi-
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liard dolaréw. Tak byto w przypadku gry Grand
Theft Auto V. Przedstawione wpltywy (z jedne-
go tygodnia) sa o ponad dwa i pot razy wyzsze
niz caty dochéd wyprodukowanego réwniez
w 2013 roku filmu Wilk z Wall Street. Gra warta
swieczki — dostownie i w przeno$ni. Interesu-
jace jest to, ze gry sa najbardziej angazujaca
formg uczestniczenia w kulturze obrazu. Ale
moze wlasnie takiego intensywnego zaangazo-
wania potrzebuje odbiorca, czyli wspotczesny
cztowiek? Moze Homo videns, zaproponowany
przez Giovanniego Sartori w jego przetomowe;j
ksigzce Homo videns. Telewizja i postmysienie®,
juz ewoluowal? Stat si¢ istota, ktora pragnie
by¢ nieustannie zaciekawiana, przywigzana,
a nawet w petni oddana uwadze komunikatow
emitowanych za posrednictwem komputerow
lub zaawansowanych technologicznie konsol?
Tak jak to bywalo w poprzednich latach,
tak i teraz, warto$¢ corocznego spotkania me-
dioznawcoéw podczas Ogolnopolskiej Konfe-
rencji Metodologicznej Medioznawcow wyraza
si¢ przede wszystkim w swobodnej wymianie
przemys$len. Duzym dorobkiem konferencji
sg wszystkie docieckania badawcze — te teore-
tyczne i te praktyczne, konfrontacja zalozen,
ktore naukowcy stawiajag w swoich projektach.
Jednak najbardziej cieszy duza liczba metodo-
logicznych watpliwosci, pytan, refleksji nasu-
wajacych si¢ po kazdym panelu, po kazdym
wystapieniu. Pojawiajace si¢ coraz to nowe
pytania o metodologie, o sens, o jako$¢ wyko-
nywanych badan sa dobrym znakiem dla nauk
o mediach. Potwierdzaja zaangazowanie i $wia-
dome poszukiwanie najlepszych rozwiazan.
Podsumowujac te uwagi, uznaé nalezy, ze za
rok rowniez warto zaprosié¢ na spotkanie badaczy
i teoretykow medidow uczelni wyzszych oraz in-
stytutow naukowych i firm, a takze zachecic ich
do wymiany do$wiadczen badawczych podczas
VII Ogolnopolskiej Konferencji Metodologicz-

* G. Sartori, Homo videns. Telewizja i postmyslenie, przet. J. Uszynski, Warszawa 2007.
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nej Medioznawcow. Kolejna edycja tego zjazdu
odbedzie si¢ 17—18 listopada 2016 roku pod ha-
stem ,,Memy, czyli zycie spoleczne w czasach
kultury obrazu”. Konferencji beda towarzyszy¢
warsztaty metodologiczne. Uczestnicy wybio-
ra jedng z trzech sekcji, w ktorej zechca wzigc
udzial: analize¢ okulograficzng, analize¢ etnogra-
ficzng lub analize pragmatyczng i semantyczna.
Szczegbly zostang zamieszczone juz niebawem
na stronie konferencjemedioznawcze.pl. A wigc
do zobaczenia — tradycyjnie w trzecim tygodniu
listopada — w Warszawie!

Lista referatow wygloszonych podczas
VI Ogolnopolskiej Konferencji Metodologicz-
nej Medioznawcow ,,Grywalizacja mediow,
czyli o zmianach w komunikacji spotecznej”,
Warszawa, 19—-20 listopada 2015:

¢ prof. dr hab. Jacek Dabata (Katolicki Uniwer-
sytet Lubelski) — Jakos¢ w mediach w stanie
zmiennej percepcji grywalizacyjney;

¢ prof. dr hab. Maria Marczewska-Rytko (Uni-
wersytet Marie Curie-Sktodowskiej w Lubli-
nie) — Krytyczna analiza dyskursu medialne-
go na przykiadzie referendum ogolnokrajo-
wego;

¢ dr Aleksandra Seklecka (Uniwersytet Miko-
taja Kopernika w Toruniu) — Metafora jako
sposob relacjonowania wydarzen w telewi-
zyjnych serwisach informacyjnych. Przyktad
kampanii prezydenckiej z 2015 roku,

* dr hab. prof. UE Zbigniew Widera (Uniwer-
sytet Ekonomiczny w Katowicach) — Nauki
o mediach — perspektywa marketingowa.
Model projektu medialnego;

¢ dr Patryk Galuszka (Uniwersytet Lodzki) —
Platforma crowdfundingowa: pomiedzy al-
truizmem a grg inwestycyjng;

* dr Andrzej Postawa (Politechnika Wroctaw-
ska) — Odznaki jako elementy motywacji
w grach;

¢ dr Joanna Dobosiewicz (Uniwersytet im.
Adama Mickiewicza w Poznaniu) — W co
grajq blogerzy?;

mgr Agnieszka Catek (Uniwersytet Jagiel-
lonski) — Zabawy z fanami, czyli jak produ-
cenci grywalizujg opowiesci transmedialne;
dr Jacek Wojstaw (Uniwersytet Gdanski) —
W poszukiwaniu metodologicznego klucza
analizy plakatu politycznego — rozwazania
polskich badaczy po 1989 roku;

dr Iwona Leonowicz-Bukata, dr Anna Mar-
tens (Wyzsza Szkota Informatyki i Zarzadza-
nia w Rzeszowie) — Twitter jako gra online;
dr Dominik Chomik (Uniwersytet Gdanski)
— Mechanizm wyboru i nagradzania w tablo-
idowym sondazu WWW,

dr Anna Jupowicz-Ginalska (Uniwersytet
Warszawski) — Cosplay a wspoiczesna ko-
munikacja marketingowa (w oparciu o ,, Co-
mic Con” i gre ,, Wiedzmin — Dziki Gon”),
dr Marek Palczewski (SWPS Uniwersytet
Humanistycznospoteczny) — Twitter i tweety
jako ,,gra dziennikarska”;

dr Katarzyna Walotek-Scianska (Uniwer-
sytet Ekonomiczny w Katowicach) — Grac
na scenie czy gra¢ z widzami w ,,doradz —
skomentuj — zaglosuj”’, czyli o grywalizacji
w teatrze,

mgr Mateusz Patera (Uniwersytet Warszaw-
ski, Laboratorium Badan Medioznawczych)
Wizerunek polityka w sieci — Elzbieta Bien-
kowska widziana oczami internautow;

mgr Michat Wisniewski (Krajowa Rada Ra-
diofonii i Telewizji) — Pornografia w interne-
cie — diagnoza zjawiska;

mgr Katarzyna Rosiak (Uniwersytet War-
szawski) — Grywalizacja fenomenu komer-
¢jalizacji nauki w Polsce;

mgr Iwona Sottys (Uniwersytet Warszawski)
— Nowe stownictwo tworcow polskich vio-
gow;,

Anita Mycak, Maria Rajchert (Uniwersytet
Warszawski, Laboratorium Badan Medio-
znawczych) — Narracje krymskie jako przy-
ktad grywalizacji stosunkow miedzynarodo-
wych;

Michal Mijalski, Radostaw Prachnio (Uni-
wersytet Warszawski, Laboratorium Badan



Medioznawczych) — Walka o wyborcow, gra
na przekazie — grywalizacja przekazu w au-
dycjach publicystycznych podczas wyborow
prezydenckich 2015;

mgr Marcin Laczynski (Uniwersytet War-
szawski, Laboratorium Badan Medioznaw-
czych) — Komentarze czytelnikow jako for-
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ma informacji zwrotnej dla dziennikarza
— analiza reakcji czytelnikow w portalach
internetowych;

dr Karolina Brylska, dr Tomasz Gackowski
(Uniwersytet Warszawski) — Grywalizacja
debaty publicznej przed wyborami — problem
autoreferencji dyskursu politycznego.



Sprawozdanie z warsztatow naukowych

, ROPE — Workshop on the changing patterns

in journalistic roles and performances in Central
and Eastern Europe”, Budapeszt, 5-6 lutego 2016

Adam Michel

miany zachodzace w dziennikarstwie,

jego kondycja oraz perspektywy rozwoju
byly gléwnymi tematami warsztatoéw ,,ROPE
— Workshop on the changing patterns in jour-
nalistic roles and performances in Central and
Eastern Europe” zorganizowanych przez Cen-
tre for Social Sciences, Hungarian Academy of
Sciences w dniach 5-6 lutego 2016 roku w Bu-
dapeszcie. Glownym celem wydarzenia finan-
sowanego przez International Visegrad Fund
bylto zebranie badaczy reprezentujacych rézne
podejscia naukowe z krajow Europy Srodkowej
i Wschodnie;.

Gospodyniag warsztatow byla dr Gabriella
Szabo (Centre for Social Sciences, HAS, Weg-
gry), ktora przywitata wszystkich gosci oraz
rozpoczeta pierwszg sesj¢ warsztatow. W pierw-
szym wystapieniu, zatytutowanym The making
of digital good and evil: Technology, cultural
values and professional boundary work in 21st
century journalism, dr Tamas Tofalvy (Buda-
pest University of Technology and Economics,
Wegry) przedstawit rozwazania teoretyczne nad
ocenianiem przez wspotczesne media zmian
technologicznych zachodzacych w XXI wieku.
Porownywatl obecne nastawienie dziennikarzy
do nowego typu mediéw ze sceptycyzmem,
z jakim w przesztosci byly przyjmowane radio
czy telewizja. Dyskutantkg wystgpienia byta dr
Alice Tejkalova (Charles University, Czechy),
ktéra zgodzita si¢ z argumentacjg oraz przykta-

dami podanymi przez prelegenta. Podkreslita
jednoczesnie, ze w wigkszym stopniu powinno
si¢ skupi¢ na zmianach wartos$ci dziennikarskich
wynikajacych z rozwoju technologicznego niz
na jego ocenie.

W drugim referacie Polish journalism:
a profession in transition? prof. dr hab. Agniesz-
ka Stepinska (Uniwersytet Adama Mickiewicza,
Poznan) w oparciu o wyniki badan empirycz-
nych prowadzonych wsrod dziennikarzy i stu-
dentéw kierunkow dziennikarskich przedsta-
wila przejscie z tradycyjnego postrzegania roli
dziennikarza do bardziej wspolczesnego spoj-
rzenia na jego funkcje jako dostawcy informa-
cji. Opisata rowniez stosunek studentow do pra-
cy w mediach, zauwazajac, ze duza cze$¢ z nich
jest niepewna swojej przysztosci w zawodzie.
W dyskusji dr Téfalvy zaznaczyt réznice po-
migdzy polskimi a wegierskimi uczelniami, na
ktérych nie prowadzi si¢ osobnych specjalizacji
dziennikarskich. Zwrdcil tez uwage na tak duza
grupe miodych osob, ktore, studiujgc dzienni-
karstwo, nie wigzg z nim swojej przysztosci.

Ostatni referat w tej sesji, zatytutlowany
Changing structure and content photojourna-
lism in the age of digital media in Central Eu-
rope, wyglosita Martina Topinkova (Charles
University, Czechy), ktora reprezentowata cze-
ska grupe badawcza analizujaca kondycje foto-
reportazu w trzech panstwach Europy Srodko-
wo-Wschodniej (Czechach, Polsce, Stowacji).



W prezentacji poruszyta kwestie adaptacji
nowych technologii przez fotoreporterow, jak
rowniez wykorzystanie edytorow graficznych
do poprawiania zdj¢¢. Zwrdcita tez uwagg na
problem zachowywania standardow etycznych
przez dziennikarzy. Mgr Paulina Barczyszyn
(Uniwersytet Wroctawski) komentujac pracg,
podkreslita, ze ze wzgledu na wieloaspekto-
wos¢ badan zaprezentowane wyniki sa bardzo
wazne i interesujace. Zwrocita jednak uwage
na nieréwna liczbe analizowanych materialow
z poszczegdlnych krajow. W przypadku Polski
i Stowacji liczba wywiadow byta ponad trzy-
krotnie mniejsza niz liczba wywiadow przepro-
wadzona w Czechach. Uzupelnienie brakuja-
cych wywiadéw poprawiloby reprezentatyw-
nos$¢ badan i pokazato pehliejszy obraz zagad-
nienia w analizowanym regionie.

Kolejng sesje warsztatow rozpoczat dr Mi-
chat Glowacki (Uniwersytet Warszawski) z wy-
stapieniem Inside the Polish media firms: Acco-
untability and transparency in the newsrooms.
Prelegent zaprezentowat wyniki badan projektu
Media Accountability and Transparency in Eu-
rope (MediaAcT) poswigconego zagadnieniom
samoregulacji i odpowiedzialno$ci z perspekty-
wy pracownikow polskich redakcji. Wyniki ba-
dan pokazaty dysproporcj¢ migdzy postrzega-
niem norm i obowiazkéw dziennikarzy oraz ich
przetozonych — redaktor6w-menedzeréw. Autor
pokazat rowniez rdéznice pomigdzy deklarowa-
nymi checiami samoregulowania zawodu a rze-
czywistymi dzialaniami. W ramach dyskus;ji dr
Dagmar Kusa (Bratislava International Scho-
ol of Liberal Arts, Stowacja) zastanawiala si¢
nad tym, czy istnieje konieczno$¢é prowadzenia
dziatan w ramach samoregulacji oraz nad sku-
tecznoscig egzekwowania takich regulacji.

W drugiej prezentacji, zatytulowanej Less
time for researching, more work to be done:
working conditions of Czech journalists, dr
Alice N. Tejkalova scharakteryzowata obecne
warunki pracy czeskich dziennikarzy. Badacz-
ka przedstawita wyniki z prawie trzystu wywia-
dow, w ktorych poruszata kwestie formy zatrud-
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nienia czy liczby miejsc pracy. Z niepokojem
zauwazyla, ze wzrosta liczba materiatow, ktore
czescy dziennikarze musza przygotowac, a jed-
noczesnie skrocono czas przeznaczony na zbie-
ranie materiatow. Dyskutant prezentacji, prof.
dr Ainars Dimants (Turiba University, Lotwa),
dostrzegt wiele podobienstw pomigdzy sytuacja
dziennikarzy w Czechach i w innych krajach
naszego regionu. Zaznaczytl rowniez rosnace
znaczenie biznesu, jako czynnika najbardziej
oddziatywujacego na prace dziennikarzy.

Trzecig sesj¢ rozpoczat prof. Péter Bajo-
mi-Lazar (Budapest Business School, Wegry)
z prezentacja The social context of neutrally
objective and of engaged journalism. Autor za-
uwazyl, ze takie czynniki jak urbanizacja czy
rozwoj gospodarczy stalty u podstaw wyksztal-
cenia si¢ idei obiektywizmu w krajach zachod-
nich, glownie anglosaskich. Jego zdaniem od-
mienne drogi rozwoju krajow Europy Wschod-
niej i proby przenoszenia tych koncepcji na
grunt dziennikarstwa w krajach tego regionu sa
btedem. Prezentacja wywolata spore zaintereso-
wanie. Dyskutant dr Andrej Skolkay (School of
Communication and Media, Stowacja) przed-
stawit seri¢ kontrargumentow, podkreslajac, ze
w przypadku kilku krajow naszego regionu idee
obiektywizmu pojawialy si¢ jeszcze na diugo
przed okresem transformacji.

W drugim wystgpieniu mgr Paulina Bar-
czyszyn i mgr Adam Michel (Uniwersytet Wro-
cltawski) powrdcili do empirycznego podejscia
do dziennikarstwa. W prezentacji Professional
standards and political involvement of Polish,
Russian and Swedish journalists przedstawili
wyniki badan projektu ,,Journalism in change”,
w ramach ktorego analizowali kwestie etycz-
ne, zaangazowanie polityczne czy percepcije 16l
wsrdd dziennikarzy w trzech badanych krajach.
W komentarzu redaktor Juraj Filin (Goodwill
Publishing, Stowacja) zasugerowat badaczom
interesujace statystyczne sposoby prezentacji
tak obszernej puli danych. W dyskusji zwrdcono
uwage na specyficzny dobor krajéw oraz wyni-
kajaca z niej r6znorodno$¢ uwarunkowan.



Sprawozdanie z warsztatow naukowych...

Sesje zakonczyt dr Andrej Skolkay z wysta-
pieniem Can a “Lone wolf” quasi-investigative
Jjournalist substitute low functionality of the law
enforcing system?, w ktorym opisat dziatalnos¢
quasi-dziennikarza §ledczego Toniego Papa-
leo. Prelegent opisat tto skandalu finansowego
z udziatem wlascicieli mediow na Stowacji
oraz role dziennikarza w odkryciu migedzynaro-
dowego procederu prania brudnych pieni¢dzy.
W dyskusji Topinkova zwrdcita uwage na sta-
bo$¢ organéw $cigania oraz znaczne ostabienie
nadzorujacej roli dziennikarzy rowniez w Cze-
chach.

Ostatnig sesje¢ pierwszego dnia warsztatow
przeznaczono na prezentacj¢ raportow z badan
»Journalistic role perception and performance”
z trzech krajow bioracych udziat w projekcie.
Dr Nikos Panagiotou (Aristotle University of
Thessaloniki, Grecja) przedstawit wyniki badan
z Grecji, profesor Stepinska — z Polski, a mgr
Nikolett Kormos (University of E6tvos Lorand,
Wegry) — pierwsza czgs¢ badan z Wegier. Pre-
legenci opisali gtowne zatozenia projektu oraz
kraje w nim uczestniczace. W doktadny sposob
przedstawili proby badawcze ze swoich krajow
oraz wstepne wyniki badan. Bylo to podsumo-
wanie pierwszego etapu projektu, w ktérym
zestawiano percepcj¢ rol dziennikarzy z ich
faktyczng dziatalno$cia w obszarze mediow.
Kolejnym krokiem bedzie poréwnanie wyni-
kéw miedzy krajami. Dyskutantki mgr Alena
Istokova (School of Communication and Me-
dia, Stowacja), mgr Zuzana Veselkova (Charles
University, Czechy), pogratulowaty badaczom
zebrania tak obszernego materiatu badawcze-
go. Mialy roéwniez sporo pytan dotyczacych
metodologii, jak np. dobor proby czy definicja
dziennikarza. Podkreslity takze, jak interesuja-
cy bedzie kolejny etap badan, ktory pokaze rdz-
nice 1 podobienstwa migdzy poszczegodlnymi
krajami.

Drugi dzien warsztatow otworzyt prof. dr
Ainars Dimants (Turiba University, Lotwa)
z prezentacja zatytulowana Latvian PBS on
the media policy crossroads to PSM, w ktéorym

scharakteryzowat stan mediow publicznych na
Lotwie. Opisal rowniez gtéwne przemiany, ja-
kie zachodza w ich strukturze oraz w relacjach
z odbiorcami. Dr Glowacki, ktéry komentowat
te pracg, zaakcentowat, jak istotne jest pro-
wadzenie badan nad odbiorcami mediéw oraz
wyrazit zdumienie faktem, ze totewskie media
publiczne takich badan nie prowadza.

Kolejne wystapienie, zatytulowane Collabo-
ration between politicians and the media: an
unethical/double role: the case of Vavrovd and
Kalinak, wygtosita mgr Alena Istokova (School
of Communication and Media, Stowacja). Pre-
legentka opisala ztozony problem nieetycznego
zachowania dziennikarki jednego z dziennikow
stowackich (,,Pravda”) w kontaktach z poli-
tykiem opozycji (Kalinak). Tto dla tej sprawy
stanowita sprawa podstuchéw zaktadanych
stowackim dziennikarzom. Dyskutant mgr Mi-
chel zauwazyl ztozono$¢ prezentowanej sprawy
oraz jej aktualno$¢ w kontekscie podstuchiwa-
nia dziennikarzy w Polsce.

Kolejnym referatem poswigconym korupcji
byt referat Juraja Filina pt. Crime and punish-
ment or crime and omission? Two public cases
of a system corruption in Slovakia that were
differently covered by media and treated by au-
thorities. Autor skupil si¢ na réznym stopniu
nagtos$nienia dwoch zjawisk korupcyjnych ma-
jacych miejsce na Stowacji. Wskazat, ze media
wielu przypadkach w sposob dalece niewystar-
czajacy opisywaly poszczegdlne afery. Dodat-
kowo — problem korupcji czesto wykraczatl poza
ich mozliwosci. W dyskusji dr Gabriella Szabd
zwrocita uwage na kwestie metodologiczne
w przeprowadzonej analizie. Przedstawita row-
niez podobienstwa pomiedzy dziataniami me-
diéw na Stowacji i na Wegrzech.

Przedostatnia prezentacja nosita tytut Where
others fear to tread: Journalist’s role in the cre-
ation and spreading of negative stereotypes
about the Roma people 1 przedstawita ja mgr
Zuzana Veselkova. Poruszono w niej kwestie
budowania stereotypéw o czeskich Romach
w jednym z programow telewizyjnych. Prele-



gentka przedstawila przekazy budujace nega-
tywny obraz Roméw oraz wykazata role, jaka
maja dziennikarze w jego umacnianiu. Dysku-
tantka mgr Nikolett Kormos zwrdcita uwage na
konieczno$¢ glebszej podbudowy teoretycznej
prowadzonych badan. W dyskusji pojawity si¢
réwniez pytania o reakcje odbiorcow, ktorych
badanie stanowi nastgpny krok dziatan autorki.
Ostatnim punktem warsztatow byl referat
MO(N)K(E)Y(S) business: The media and con-
troversial armament by the Slovak Ministry of
Defense, w ktorym dr Dagmar Kusa powrdcita
do sprawy korupcji na Stowacji. Bylo to wy-
stapienie przedstawiajace szerzej spraw¢ nie-
legalnego podstuchiwania stowackich dzien-
nikarzy. Badaczka skupita si¢ na przyczynie
niewielkiego zainteresowania mediow sprawa

Adam Michel

przetargdéw prowadzonych w Ministerstwie
Obrony Stowacji. Z wnioskami analizy zgodzit
si¢ dyskutant dr Nikos Panagiotou, ktory zwro-
cit uwage na wieloaspektowos¢ problemu oraz
stabos¢ mediow. Stwierdzit takze, Ze nie jest to
jedynie problem naszego regionu, ale rowniez
mediéw zachodnich.

Dyskusja nad ostatnim referatem zamykata
dwudniowe warsztaty. Ich podsumowania doko-
nat dr Andrej Skolkay, ktory wyrazit zadowole-
nie z budapesztenskiego spotkania. Dr Gabriella
Szab6 podzigkowala wszystkim uczestnikom,
podkreslajac, jak istotne znaczenie miato zebra-
nie naukowcow reprezentujgcych kraje naszego
regionu. Spotkania, ktdre stanie si¢ podstawa do
dalszej wspoltpracy pomigdzy uczestniczacymi
w nim badaczami.
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Maria Wojtak

Rozlozone gazety. Studia z zakresu prasowego dyskursu,

jezyka 1 stylu

Wydawnictwo Uniwersytetu Marii Curie-Skiodowskiej
Lublin 2015, 230 s., ISBN 978-83-7784-660-5

rasoznawstwo niezmiennie cieszy si¢ —

mimo niepewnej przyszitosci papierowej
prasy — duzym zainteresowaniem badaczy'.
W ich gronie poczesne miejsce zajmuje Maria
Wojtak, ktora od kilkunastu lat rozklada ga-
zety i wshuchuje si¢ w obecne w nich glosy.
Lubelska badaczka, profesor zwyczajny w In-
stytucie Filologii Polskiej UMCS-u, jest au-
torka licznych rozpraw dotyczacych genologii
i stylistyki. Szczegodlne miejsce w jej dorobku
zajmuja tomy Gatunki prasowe (Lublin 2004),
Analiza gatunkow prasowych (Lublin 2010),
Glosy z terazniejszosci. O jezyku wspolczesnej
polskiej prasy (Lublin 2010) oraz Wspolczesne
modlitewniki w oczach jezykoznawcy. Studium
genologiczne (Tarnéw 2011), znane zapewne
kazdemu, kto zajmuje si¢ stylami lub gatunka-
mi w mediach i poza nimi.

Tom Rozlozone gazety sktada si¢ z trzynastu
artykutéw publikowanych wczesniej w roznych
miejscach w latach 2002—20142. Najstarsze tek-
sty pochodzg zatem jeszcze z okresu przed uka-
zaniem si¢ Gatunkow prasowych, najmtodsze
ukazuja obecne poczynania naukowe badaczki.
»W zamierzeniu autorki ma to by¢ prezenta-
cja drogi badawczej, $§wiadectwo poszukiwan
probleméw, pojec, kategorii oraz metod opisu
komunikatow prasowych. Wystepuje tu jako

lingwistka suwerennie wybierajaca Sciezki
poznawcze, a wigc badaczka nie tylko poda-
zajaca utartymi (czasem modnymi) szlakami,
lecz proponujaca wilasne rozwigzania znanych
problemdéw, poszukujaca nowych zagadnien
lub innowacyjnych sposobow ich ujmowania,
dopetniajaca lingwistyczng literatur¢ poswig-
cong jezykowemu uksztattowaniu wypowiedzi
prasowych
badawczymi” (s. 7). Rok 2016 jest znakomita
chwilg na takie podsumowanie — to rok jubi-
leuszu czterdziestolecia pracy naukowej Marii
Wojtak.

Ksiazke otwiera artykut Jezykoznawca na
medialnym polu badawczym zawierajacy bar-
dzo potrzebng $rodowisku refleksje nad miej-
scem badan lingwistycznych we wspolczesnej
rzeczywistosci medialnej i naukowej. Autorka
kresli sylwetke jezykoznawcy suwerena, ktory
,wybiera zakres i sposob dookreSlania przed-
miotu badan, sytuuje swe rozwazania w okre-
$lonym nurcie wlasnej dyscypliny, wybiera po-
stawg otwartosci na inspiracje ptynace z teorii
komunikacyjnych i innych profili badawczych
skupionych w ramach medioznawstwa” (s. 18).
Przypomina jednoczesnie, ze takie jezykoznaw-

indywidualnymi rozwigzaniami

stwo, nastawione na badanie uzywania jezyka
w wielowymiarowym kontekscie, jest znakomi-

! Bylo to wyraznie wida¢ np. na migdzynarodowej konferencji mediolingwistycznej ,,Jezyk a media. Zjawiska
jezykowe i komunikacyjne we wspodtczesnych mediach”, ktéra odbyta si¢ w Krakowie w marcu 2015 r. — najwig-
cej sposrad kilkudziesigciu referatow dotyczylo prasy drukowanej.

2 Studia zostaty w rozmaitym stopniu przeredagowane, skrocone lub uzupetione, nie tylko o nowe pozycje

bibliograficzne.



tym partnerem dla wielu nauk, przynoszacym
precyzyjna, sprawdzong aparatur¢ badawcza
i wlasng perspektywe ogladu réznych aspektow
komunikacji, np. obrazu §wiata czy gatunkow
mowy. Niezmiennie jednak jest tak, ze lingwi-
styka czeSciej korzysta z pojg¢, modeli i usta-
len innych dyscyplin niz odwrotnie®; zwtaszcza
medioznawcy (zbyt) rzadko korzystajg z narze-
dzi i ustalen jezykoznawstwa.

Kolejne rozprawy to analizy bogatego
i zr6znicowanego materialu. Badaniom podda-
no m.in. dzienniki ogdlnopolskie (,,Gazeta Wy-
borcza”), dzienniki lokalne (,,Kurier Lubelski”),
pras¢ wyspecjalizowana (,,Dziewczyna” — dla
dziewczat, ,,Przyjaciotka” — dla kobiet, ,,Auto
Swiat” — dla mito$nikow motoryzacji) pocho-
dzace w wigkszosci z poczatkow XXI wieku.
W rozwazaniach kluczowe okazuja si¢ okre-
$lenia: zmiana, przemiana, modyfikacja, gra,
przetamanie konwencji, mieszanie nurtow, wie-
logtosowo$¢, polifonicznosé, antynomicznosg,
indywidualizacja. Wskazuja one jednoznacz-
nie, ze klasyczne medium podlega nieustannym
i roznorodnym transformacjom. Ich obecnosé¢
czyni je wartym naukowej refleksji, jednak
utrudnia lub uniemozliwia generalizacje.

Podstawowe narzgdzia badawcze to jezyk
i styl, dyskurs oraz gatunek (mimo Ze ten ostatni
nie znalazt si¢ w tytule). To nienowe kategorie
interpretacyjne, bardziej chodzi o ich indywidu-
alne wykorzystanie i podkreslenie mozliwosci
— a moze wrecz koniecznosci — ,.elastycznego
laczenia [...] w rézne konfiguracje badawcze”
(s. 28). Maria Wojtak wprost deklaruje, ze ,,doj-
rzalych analiz nie da si¢ poprowadzi¢, wybie-
rajac jedng droge badawcza” (s. 44). Dolacza
w ten sposob do coraz liczniejszego grona ba-
daczy mediow i komunikacji przedktadajacych
wielostronno$¢ ukazania przedmiotu nad orto-
doksyjna czysto§¢ metodologiczna.
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W analizach stylu zwracajg uwage dwa
aspekty. Pierwszy to odejscie od opisywania
stylu prasowego jako kategorii dyferencjalne;j,
w opozycji do innych stylow typowych (jak
np. urzegdowy czy naukowy), na rzecz uka-
zywania w relacji z gatunkiem i dyskursem.
Autorka czyni ze stylu kategori¢ opisowa ze
wzgledu na roznorodno$¢ rozwigzan stoso-
wanych w badanych tekstach oraz definicyjna
otwarto$¢ na inne style i punkty widzenia oraz
wszelkie innowacje. Za podstawowa ceche
stylu wypowiedzi prasowych uznaje polimor-
ficznos¢, ktorg wyraza szereg antynomii (sza-
blonowo$¢ — nieszablonowos$¢; obiektywnosé
— subiektywno$¢; monologowos$¢ — dialogo-
wos¢; potocznos¢ — oficjalnosc). Ta koncepcja
umozliwia ukazanie réznorodno$ci materiatu,
a takze pokazuje, jak analizowac¢ styl dowolne-
go gatunku bez wiklania si¢ w rozstrzygniecia
typologiczne.

Drugi wazny aspekt analiz stylu wypowie-
dzi prasowych to powiazanie tej kategorii z po-
jeciem interakcyjnosci (nietozsamej z interak-
tywnoscia) przejawiajacej si¢ m.in. w licznych,
rozmaitych sposobach nawigzywania kontaktu
z odbiorca, tworzeniu chocby iluzji wspolnoty
i wspoldecydowania o ksztalcie przekazu czy
interakcji. Sposoby aktywizowania czytelnika
byly juz niejednokrotnie przedmiotem badan,
ale raczej na gruncie pragmatyki. Autorka na
przyktadzie prasy kobiecej i mtodziezowej uka-
zuje z perspektywy stylistycznej m.in. ,,dialogo-
wos$¢” na réznych poziomach komunikacji (za-
powiedzi, grafia, Srodki gramatyczne), rozmaite
metody pozorowania bezposredniego, bliskiego
kontaktu, techniki uatrakcyjniania tekstu.

Drugie tytutowe pojecie — dyskurs — Maria
Wojtak rozumie jako ,.caloksztatt praktyk ko-
munikacyjnych zwigzanych z okres$long dzie-
dzing ludzkiej aktywnosci” (s. 95). Dyskurs

3 Efektem niechgci wspotpracy z lingwistyka moze by¢ (i bywa) powierzchownos¢ analizy tresci i formy

tekstow.
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widziany jest jako wielowymiarowe tto dla
konkretnych obiektow i zdarzen komunika-
cyjnych — autorka nie analizuje jego samego,
lecz gatunki i style oraz ich przemiany w per-
spektywie dyskursywnej, wzbogacajac w ten
sposob ich charakterystyke immanentng. Jest
to ujecie bardzo przejrzyste i dajace widoczne
korzysci. Bardzo spodoba si¢ zwtaszcza tym,
ktoérych mecza obszerne przeglady koncepcji
dyskursu, pozostajace nierzadko w luznym (de-
likatnie mowiac) zwiazku z pozniejszymi ana-
lizami, a takze tym, ktorzy majg wrazenie, ze
(zbyt) czesto deklaracje metodologiczne w po-
staci ,,krytycznej analizy dyskursu” oznaczaja
w praktyce nieobecno$¢ konkretnych narzegdzi
badawczych lub pojawianie si¢ najrozniejszych
poje¢, bez wyjasnienia przyczyn takich, a nie
innych wyborow.

Za gtéwna cechg prasowego tla dyskursywne-
g0, motywujacego m.in. ksztalt stylistyczny i ge-
nologiczny wypowiedzi, autorka uznaje dynami-
ke, otwartos¢, synkretyzm oraz absorpcyjnos¢ —
,»wchtania inne dyskursy, czyniac je przedmiotem
prezentacji” (s. 36). Dyskurs prasowy jest utkany
z innych dyskurséw, w sposdb przytoczeniowy
(dostowny) albo interpretacyjny (transformacyj-
ny). Rodzi si¢ pytanie, jakie miejsce w tkance tego
dyskursu zajmuje nurt autotematyczny — skupia-
nie uwagi odbiorcy na samym nadawcy stanowi
wazng cechg wspdlczesnej dziatalnosci komuni-
kacyjnej mediow 1 w mediach.

We wszystkich niemal szkicach pojawia
si¢ pojecie gatunku, ktory jednak jest czesciej
tlem i filtrem niz gléwnym przedmiotem ba-
dan. W tekScie Gatunki prasowe w dyskur-
sywnym zakorzenieniu badaczka ukazuje ko-
rzysci taczenia immanentnej i dyskursywne;j
analizy gatunkow, wcielajac w zycie postulat
wielostronnos$ci metodologicznej. Pod koniec
tomu pojawia si¢ artykut o kolazu tekstowym,
ktory jest wczesng wersja stworzonych poz-
niej przez Mari¢ Wojtak termindw gatunek
w formie kolekcji oraz kolekcja gatunkow,
ktore idealnie nadaja si¢ opisu genologiczne-
g0 wspotczesnej prasy.

Nieco inny charakter maja artykulty zamyka-
jace tom (analiza reportazu o kibickach; typolo-
gia publicystyki — autotematyczna, naturszczy-
kowska, wyrafinowana, zaszyfrowana): wiecej
tu (nieukrywanej) subiektywnosci, a takze ob-
serwacji pozajezykowych.

k ok %

W opisywanych studiach znajdziemy wszystko
to, co cenne w pracach Marii Wojtak. Po pierw-
sze — propozycje terminologiczne i metodolo-
giczne: uporzadkowane, precyzyjne, pociaga-
jace spoOjnoscig i klarownos$cig przedstawienia.
Autorskie klasyfikacje to uniwersalne, wszech-
stronne instrumentarium analityczne, ktore ze
wzgledu na swa otwarto$¢ 1 plastycznos¢ moze
si¢ przyda¢ zaro6wno poczatkujacym, jak i do-
$wiadczonym badaczom.

Po drugie — zwigzto§¢ wywodu. Badaczka
na kilku stronicach potrafi zawrze¢ og6lng re-
fleksje nad komunikacja publiczng i medialnag,
przedstawi¢ sytuacje i tendencje w segmencie
prasowym, by w koncu zilustrowa¢ postawio-
ne tezy dokladnym omowieniem przykladow
(czesto obszernych), ze zwrdceniem uwagi na
szereg elementow rdznego poziomu.

Po trzecie — wnikliwo$¢ analiz. Teksty i ich
sktadniki zostajg roztozone na czynniki napraw-
de pierwsze 1 wielostronnie scharakteryzowane.
Przyktady sg dobrane tak, by byly interesujace
i pod wzgledem formalnym, i tresciowym. Po-
nadto autorka woli przedstawia¢ okazy war-
tosciowe warsztatowo niz ulomne, co nie jest
praktyka czgsta w polskiej kulturze narzekania.

Czego w analizach autorstwa Marii Wojtak
nie znajdziemy? Nie ma tu liczb — ukazuje si¢
i analizuje rozmaite zjawiska, tendencje, zabie-
gi, co dowodzi ich obecnosci w dyskursie, ale
nie informuje o stopniu ich rozpowszechnienia
czy dynamice zmian. Jest to z jednej strony
konsekwencja liczebnosci i roznorodnosci wy-
powiedzi prasowych, utrudniajacej lub unie-
mozliwiajacej generalizowanie, z drugiej na-
stepstwo postawy badawczej (autorke bardziej
interesuja konkretne przyklady niz statystyka).



Niemniej jednak bedg rozczarowani ci, ktorzy
bardzo chca wiedzie¢, czy ,,wysoka frekwen-
cja” oznacza 40, 65 czy 80 procent.

Nie ma tez odniesien do sytuacji rynkowe;j.
We wstepie autorka deklaruje: ,,Nie pytam o to,
kto jest nadawca, lecz o to, jak nadawca jawi
si¢ w tekstach, jak siebie prezentuje, jaka przy-
pisuje sobie komunikacyjna role” (s. 10), po-
zostawiajac miejsce dla interpretacji motywow
dziatan poszczegoélnych podmiotéw, a takze
dla badan poréwnawczych (np. strategii wy-
korzystywanych przez bezposrednich rywali).
Nie ulega bowiem watpliwosci, ze stosowane
zabiegi sg nierzadko motywowane marketingo-
wo: to konsekwencje przynaleznosci do okre-
$lonej grupy medialnej, pozycji wydawcy i ty-
tutu na rynku prasowym (a zwtaszcza w swoim
segmencie rynku). Wiele dziatan to reakcja na
poczynania rywali — korzystne moze by¢ odr6z-
nienie si¢ stylistyczne i genologiczne od oferty

Paulina Olechowska
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konkurencji, ale takze nasladowanie modnych,
przykuwajacych uwage chwytow.
%k %k %

Reasumujac: Rozlozone gazety przekonuja, ze
dyskurs prasowy jest zywy i wart refleksji nad
rozmaitymi przemianami gatunkowymi i styli-
stycznymi oraz ich przyczynami (otwarcie si¢
na czytelnika, rywalizacja z konkurencjg czy
szukanie ratunku przed $miercia?). Jako catos¢
tom ukazuje naukowa wedrowke autorki Gatun-
kow prasowych oraz Glosow z terazniejszosci,
a przede wszystkim obraz i ewolucj¢ indywidual-
nej (W najwyzszym stopniu — bo rozpoznawalne;j),
spojnej, funkcjonalnej koncepcji badawczej oraz
przyktady jej praktycznego zastosowania. Kazdy
z artykulow moze sta¢ si¢ znakomitg inspiracja
(terminologiczna, metodologiczna, materialowa)
do wiasnych badan, nie tylko prasy papierowe;.

Krzysztof Kaszewski

Prasa szkolna — teoria, funkcje, tematyka

Analiza na przykiladzie wojewodztwa zachodniopomorskiego
Wydawnictwo Naukowe Uniwersytetu Szczecinskiego, Szczecin 2015, 298 s.,

ISBN 978-83-7241-982-8

ie ulega watpliwosci, ze dynamiczny roz-

woj ilosciowy 1 jakosciowy prasy lokal-
nej i Srodowiskowej po roku 1989 przektada si¢
na coraz wigksze — mierzone liczba publikacji
i badan empirycznych — naukowe zaintereso-
wanie tymi grupami pism. Warto jednak zauwa-
zy¢, ze jesli w przypadku prasy lokalnej jest ono
bardzo szybkie, to w przypadku pism §rodowi-
skowych — znacznie wolniejsze. Dobrym tego
przyktadem jest prasa szkolna (zwana tez pra-

sg uczniowska), majaca w naszym kraju dtuga
i bogatg historig, ktorej poczatki si¢gaja I poto-
wy XIX w. (za pierwsze pismo szkolne uznaje
si¢ ,,Tygodnik Literacki”, wydawany w 1821 r.
w jednym z warszawskich gimnazjow).

Na dotychczasows, ilosciowo do$¢ obszerna
literature przedmiotu dotyczacg prasy uczniow-
skiej sktadajg si¢ gltownie rdznej wielkosci
(i wartosci) teksty o charakterze przyczynkar-
skim zamieszczane w czasopismach nauko-
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wych, m.in. pedagogicznych, kulturoznaw-
czych, socjologicznych, bibliotekoznawczych,
medioznawczych, jezykoznawczych itp. oraz
rozdziaty lub osobne cz¢$ci w ksiazkach po-
swigconych prasie lokalnej badz $rodowisko-
wej. Natomiast publikacji zwartych, w calosci
i wylacznie poswigconych pismom szkolnym,
jest niewiele.

W tym kontek$cie nalezy oceniaé ksiazke
Pauliny Olechowskiej, znanej z wczesniejszych
publikacji na temat zachodniopomorskiej pra-
sy lokalnej, w tym zwlaszcza prasy szkolnej'.
Publikacja — jak podano we wstepie — jest nie
tylko ,,poklosiem zawodowych zaintereso-
wan autorki” — adiunkta w Zaktadzie Mediow
i Komunikowania Instytutu Polonistyki 1 Kul-
turoznawstwa Uniwersytetu Szczecinskiego,
ale takze rezultatem kilkuletniego programu
badawczego obejmujacego media lokalne z ob-
szaru wojewodztwa zachodniopomorskiego,
realizowanego przez pracownikow Wyzszej
Szkoty Humanistycznej TWP w Szczecinie
oraz Uniwersytetu Szczecinskiego.

Omawiang ksigzke oceniam pozytywnie,
catkowicie zgadzajac si¢ z opinig dr hab. prof.
UW Roberta Cieslaka — autora recenzji wy-
dawniczej, ktorej fragmenty umieszczono na
oktadce. Uwazam ja zreszta za najlepsza, me-
rytoryczng rekomendacje, w ktorej wskazano
kilka waloréow ksigzki Olechowskiej, determi-
nujacych jej naukowa i praktyczng wartosé. Re-
cenzent zauwaza, ze godny podkreslenia jest juz
sam wybor tematu, ktéry w literaturze przed-
miotu jest — jego zdaniem — traktowany jako
malo wazny, bo bedacy ,,tym wycinkiem pola
komunikacji medialnej, ktory zazwyczaj traktu-
je si¢ z przymruzeniem oka, w sposob zupetnie
nieuzasadniony jako przyklad prasy o mniej
istotnym zasiegu, a niekiedy nawet blednie
uznaje za systemowo marginalny”. Od siebie

dodam, Ze takie podejScie do prasy uczniow-
skiej panowato do 1989 r. i zmienito si¢ wraz
z wprowadzeniem systemu rejestracyjnego,
likwidacja prewencyjnej cenzury panstwowo-
-partyjnej oraz uwolnieniem systemu prasowe-
go od wszechwladnego dysponenta polityczne-
£0. A przede wszystkim — w zwigzku z zywioto-
wym i lawinowym rozwojem tej kategorii pra-
sy. Inaczej mowiac, od roku 1990 prasa szkolna
przestata by¢ — moim zdaniem — egzotycznym
marginesem systemu prasowego, stajac si¢ sa-
moistng cze$cig skladowa tego systemu oraz
waznym elementem procesu ksztalcenia na
poziomie gimnazjalnym i $rednim. Dobitnie
$wiadczg o tym lata publikacji zdecydowanej
wigkszo$ci pozycji bibliograficznych zebranych
przez autorke omawianej ksigzki. Olechowska
podkresdla zreszta we wstgpie — uzasadniajac
wybor tematu i sposdb jego ujecia — ze obecnie
prasa szkolna jest ,,szczegdlnie interesujacym
elementem komunikowania lokalnego”, a o jej
rosnacej roli najlepiej swiadezy, ze ,,liczba pism
szkolnych wzrasta, rosnie ich poziom, nie sg to
juz tylko drukowane na powielaczu pisma —
szkolne redakcje coraz czesciej korzystajg z fa-
chowych programéw edytorskich. Coraz wigce;j
jest ich dostepnych w formie elektronicznej, co
zdecydowanie zwigksza zakres ich oddziatywa-
nia. Pisma te petnig wiele funkcji spotecznych,
a podejmowana na ich tamach tematyka coraz
czgsciej wybiega poza szkolne mury, stajac si¢
$wiadectwem tworczego i krytycznego mysle-
nia mtodego pokolenia”.

Na struktur¢ omawianej ksiazki sklada si¢
— oprocz wstepu, zakonczenia, aneksu i biblio-
grafii — sze$¢ rozdziatow, ktorych zakres me-
rytoryczny i kolejno$é nie budzg watpliwosci.
W kazdym z nich zostata przedstawiona odrgb-
na grupa probleméw, traktowanych przez au-
torke jako najwazniejsze dla catosciowej cha-

'W ,,Studiach Medioznawczych” (nr 3/2015) zostat opublikowany artykut P. Olechowskiej pt. Prasa szkolna
— definicja, cechy, funkcje. Studium przypadkow wojewddztwa zachodniopomorskiego (s. 117-128).



rakterystyki tej kategorii pism. W niektorych
rozdzialach zastosowano tez — jako dodatkowe
— kryterium chronologiczne.

W stosunkowo krotkim rozdziale pierw-
szym (pt. Zarys historii prasy szkolnej w Pol-
sce w XX i XXI wieku) zostaly wydzielone trzy
podrozdziaty, obejmujace kolejne etapy historii
tej prasy: najpierw okres miedzywojenny (1918—
1939), potem lata II wojny $wiatowej i PRL
(1939-1989), wreszcie — okres transformacji
po roku 1989. Lektura ich tresci wywotuje po-
czucie pewnego niedosytu: autorka poprzestaje
bowiem na bardzo ogdlnej charakterystyce prasy
uczniowskiej w poszczegdlnych okresach, uni-
kajac — choéby dla przyktadu — glebszej analizy
jakich$§ konkretnych i waznych kwestii szcze-
gotowych. Do takich zaliczylbym — wskazuje
przyktadowo — interesujacy wniosek dotyczacy
okresu miedzywojennego, ze ,,mtodzi publicysci
pism szkolnych i mtodziezowych stanowili poz-
niej zasadniczy trzon kierowniczo-organizacyjny
roéznych partii, zostawali znaczacymi pisarzami,
tworcami i1 ludzmi nauki”, ktory zostatl zilustro-
wany zaledwie dwoma nazwiskami: Gustawa
Herlinga-Grudzinskiego i Janusza Korczaka.

Uzupetnieniem powyzszych rozwazan jest
— przedstawiona w formie osobnego podroz-
dziatu pt. Szczecinska prasa szkolna — dawniej
i wspolczesnie — charakterystyka ,najstarszej
[tj. wydawanej po roku 1945 — WS], zachowa-
nej w Czytelni Pomorzoznaweczej, szczecinskiej
prasy szkolnej”, przedstawiona na podstawie
dwoch wczesniejszych publikacji (autorstwa
Tadeusza Biateckiego i Izabeli Strzeleckiej),
aczkolwiek wzbogacona i uzupetliona odau-
torskimi refleksjami, uwagami i wnioskami
w rodzaju: ,,(...) pobiezna lektura archiwalnych
numerow szczecinskich czasopism szkolnych
pozwala skonstatowaé, ze dwczesne redakcje
borykaty si¢ z takimi samymi problemami, jak
wspotczesni mtodzi zurnalisci, oczywiscie poza
przeszkodami natury technicznej”; albo: ,.(...)
w pismach szkolnych informowano glownie
o réznych wydarzeniach z zycia szkotly, publi-
kowano wywiady z nauczycielami, tradycyjnie
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nie brakowato tak zwanego humoru z zeszytow,
szkolnych dowcipdw, prezentowano uczniow-
ska tworczos¢ (...) opisywano osiggniecia spor-
towe uczniow czy dzialalno$¢ réznego rodzaju
organizacji szkolnych”; albo: ,,(...) na szcze-
g06lng uwage zashuguje réznorodnosé publicy-
stycznych form wypowiedzi dziennikarskie;.
Uczniowie pisali komentarze, felietony i eseje,
poruszajac nie tylko tematy typowo szkolne, ale
1 wielokrotnie podejmujac tematyke spoteczng
czy filozoficzng”.

W rozdziale drugim (pt. Ramy teoretycz-
ne i terminologiczne rozwazan na temat prasy
szkolnej) zostaly przedstawione rozmaite uwagi
i watpliwosci zwigzane z zakresem znaczenio-
wym poje¢ stosowanych w literaturze przed-
miotu w odniesieniu do prasy uczniowskiej,
jej statusem formalno-prawnym itd. Analizujac
wnioski formutowane przez niektorych ba-
daczy (m.in. Zofi¢ Sokét, Zbigniewa Bauera
i Macieja Mrozowskiego), Olechowska stwier-
dza kategorycznie, ze ,.cechy konstytutyw-
ne prasy szkolnej dyskwalifikujg ja wigc jako
medium o charakterze masowym, jednak ze
wzgledu na swoje cechy komunikacyjne oraz
petnione funkcje stanowi ona element komu-
nikacji medialnej (zapozyczonej), odgrywajac
istotng rol¢ w modelu komunikacji spotecznej,
gdzie »kazdy uczestnik aktu komunikacyjnego
moze wystepowac zarowno w roli nadawcy, jak
i w roli odbiorcy komunikatow«. Prasa szkolna
doskonale wpisuje si¢ w postrzeganie komu-
nikowania jako procesu tworzenia wspolnoty,
kiedy to przez komunikacj¢ nadawca stara si¢
ustanowi¢ wspolnote z odbiorcg, przekazujac
informacje, idee, postawy czy poszerzajac ich
wspolne (nadawcy i odbiorcy) wrazenia i do-
$wiadczenia”.

Od razu powiem stanowczo i wprost, ze ta-
kie rozumowanie budzi moéj sprzeciw, poniewaz
wydaje si¢ pokretne, niezrozumiale, a nawet
wewnetrznie sprzeczne, bo przeciez autorka
najpierw odmawia prasie szkolnej statusu $rod-
ka masowego przekazu (medium o charakterze
masowym), ale zaraz potem traktuje jg jako ele-
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ment komunikacji medialnej, czyli procesu ma-
sowego komunikowania realizowanego za po-
mocg mediow (Srodkow masowego przekazu).
Dlatego uwazam, ze ani na gruncie medioznaw-
stwa, ani kierujac si¢ zdrowym rozsadkiem, nie
mozna takiej dualnosci zaakceptowac i pewnie
zdajac sobie z tego sprawe, Olechowska zasta-
nia si¢ blizej nieokre§lonym ,,ujeciem socjolo-
gicznym”, wskazujac na tworzenie rzekomej
wspolnoty ,,wrazen i do§wiadczen” nadawcow
i odbiorcow. Nawiasem mowigc, nieco dalej,
ale w tym samym rozdziale (podrozdzial pt.
Prasa szkolna w spolecznosci lokalnej), nie ma
juz tych watpliwosci i stwierdza jednoznacznie,
ze ,,prasa szkolna jest silnie powigzana z lokal-
noscia” i jest przez badaczy zaliczana do ka-
tegorii ,,lokalnych mediow $rodowiskowych
lub doktadniej — mediéw sublokalnych”. Warto
tez w uzupetnieniu dodac, ze relatywnie niski
naktad jednorazowy zdecydowanej wigkszo-
$ci pism szkolnych nie moze by¢ czynnikiem
uniemozliwiajacym traktowanie tej kategorii
wytworéw drukowych jako srodka masowego
przekazu, poniewaz jest wiele pism sublokal-
nych i $rodowiskowych, ktore sa wydawane
w matym nakladzie (bywa, Ze jest to zaledwie
kilkadziesiat egzemplarzy).

W trzech kolejnych rozdziatach zostaty
omoéwione wyniki ,,wieloetapowych badan pro-
wadzonych w latach 2010-2014” (we wstepie
podane sg lata 2010-2013), ktore objety naj-
pierw pisma wydawane w szkotach Szczecina,
a potem takze w powiatach: kamienskim, $wi-
noujskim, gryfickim i w regionie koszalinskim.
W rozdziale trzecim (pt. Charakterystyka prasy
szkolnej wojewddztwa zachodniopomorskie-
go. Wyniki badan wlasnych z lat 2010-2014),
bodaj najciekawszym, zostaly szczegdtowo
omoéwione takie kwestie jak m.in. liczba i ro-
dzaje wydawcow, historia rozwoju poszcze-
golnych pism, a takze ich kategoryzacja, opis
zespotow redakcyjnych, amplituda periodycz-
nos$ci, naktad jednorazowy, format i objgtosé,
sposob dystrybucji, wyrézniki szaty graficznej,
technika druku, formy i gatunki wypowiedzi

dziennikarskiej. Nalezy podkresli¢, ze z ustalen
i obserwacji autorki wynikaja ciekawe wnioski
i postulaty badawcze godne glebszej analizy.
Dla przyktadu: skoro redaktorami naczelnymi
pism uczniowskich — w przypadku zdecydo-
wanej wigkszosSci tytutow — sg dziewczgta re-
krutujgce si¢ najczgsciej z ,,humanistycznych
kot zainteresowan” i skoro ma to znaczenie
,.w doborze tre$ci pisma, a nierzadko efektem
jest i stereotypizacja adresatow redagowanych
tresci”, to wypadatoby przeprowadzi¢ bardziej
szczegotowa analize ich zawartosci, porownu-
jac je z pismami kierowanymi przez chtopcow.
Mozliwa byloby wtedy odpowiedZz na istotne
pytanie: na czym polega, czego dotyczy i na ile
jest powszechna m.in. owa ,.stereotypizacja ad-
resatow” tresci pism uczniowskich.

W rozdziale czwartym (pt. Funkcje prasy
szkolnej — typologizacja. Analiza tresci) zo-
staly omowione — wyrdznione na podstawie
analizy funkcjonalnej — podstawowe zadania
pism szkolnych, z ktorych wigkszo$¢ pokrywa
si¢ z tymi, ktore realizuja wszelkie media (np.
funkcja informacyjna, kulturotworcza, opinio-
tworcza, rozrywkowa itd.), aczkolwiek pisma
szkolne — na znacznie mniejszg skalg. Zgadzam
si¢ natomiast z autorka omawianej ksiazki, ze za
specyficzne dla pism szkolnych mozna uwazaé
m.in. funkcje indywidualizujaca (polegajaca na
,,opisywaniu odrgbno$ci, zaznaczaniu innosci
danego $rodowiska pod wzgledem na przyktad
geograficznym, kulturowym, $wiatopogla-
dowym czy zwigzanym z wiekiem”), a takze
funkcj¢ socjalizujaca (widoczng m.in. w ,,upo-
wszechnianiu zachowan zgodnych z normami
spotecznego funkcjonowania oraz uniwersal-
nymi zasadami”, realizowang przez ,,rozwijanie
osobowos$ci uczniéw” 1 ,,budzenie si¢ wrazli-
wosci na sprawy innych ludzi”’). Szkoda jednak,
ze wymieniong w tytule tego rozdzialu analize¢
tresci badanych pism autorka sprowadzita do
zacytowania zaledwie kilkunastu przyktadow
publikacji spetniajacych powyzsze funkcje.

W obszernym rozdziale piatym (pt. Tematy-
ka zachodniopomorskich pism szkolnych. Ana-



liza tresci) znalazla si¢ charakterystyka tematy-
ki badanych periodykoéw zebranej w trzy grupy
kregi problemowe: 1) teksty ,,zwigzane ze szko-
1a 1 nauczycielami” (wystgpujace w zaleznosci
od szkolnego kalendarza i harmonogramu roku
szkolnego), 2) teksty ,,0scylujace wokot szero-
ko rozumianej tematyki uczniowskiej” (chodzi
m.in. o rozmaite formy tworczosci literackiej
uczniéw), 3) teksty ,,podejmujace tematyke
regionalng i mi¢dzykulturowa”. Szczegotowe
kwestie zwigzane z tematyka publikacji druko-
wanych w pismach szkolnych zostaly nastepnie
omoéwione w osobnych podrozdziatach, ktorych
tytuly okre$laja ich merytoryczny zakres, np.
szkota i nauczyciele, uczniowie i ich najblizsze
otoczenie, tworczo$¢ literacka redaktoréw pism
szkolnych, obraz $wiata i hierarchia wartosci
miodych dziennikarzy, czasopisma szkolne
jako istotny element edukacji regionalnej i mig-
dzykulturowej. W kazdym podrozdziale sa cy-
towane fragmenty konkretnych tekstow, a roz-
dziat koncza odautorskie wnioski i spostrzeze-
nia w rodzaju: ,,wyrazane na tamach szkolnych
periodykow mysli 1 poglady miodych ludzi
charakteryzuje swoistego rodzaju mariaz trady-
cjonalizmu i nowoczesnosci (...) niewiele w tej
prasie mozna znalez¢ przykladow nasladowa-
nia przez autoré6w stylu enuncjacji prasowych,
ktore sg tak typowe dla $rodkéw masowego
przekazu. Opis $wiata w tekstach autorstwa
szkolnych dziennikarzy nie jest wzorcowy, jest
bowiem nad wyraz autentyczny we wszystkich
swoich wymiarach. Jest §wiatem, ktoéry otacza
ludzi mtodych, jest realny, ma jednak rézne
odcienie, jak agresja, nienawis¢, wulgaryzmy,
ktore sa typowe dla mtodzienczego okresu eks-
presji i spontanicznosci”.

W rozdziale szostym (pt. Wybrane regio-
nalne i lokalne konkursy dla redaktorow prasy
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szkolnej) zostaly przedstawione wybrane przy-
ktady instytucjonalizacji prasy uczniowskiej
jako zjawiska spotecznego. Sa to wlasnie m.in.
warsztaty i konkursy organizowane przez re-
dakcje pism regionalnych (np. ,,Szkolny Pulit-
zer” dziennika ,,Kurier Szczecinski”) lub lokal-
ne placowki kulturalne (np. ,,Choszczenski Pu-
litzer Szkolny” Miejskiej Biblioteki Publicznej
w Choszcznie), albo szkoty (np. konkurs ,,To
jest temat”, organizowany przez Zespot Szkot
Ogolnoksztatcagcych w Kolobrzegu). W pelni
zgadzam si¢ z opinig autorki, ze daja one re-
daktorom prasy szkolnej nie tylko ,,mozliwos¢
prezentowania szerszej grupie odbiorcow swo-
jej tworczosci, popularyzacji i kultywowania
tradycji wydawania gazetek szkolnych”, ale
sg rOwniez waznym elementem w procesie ich
edukacji. Chocby dlatego, ze ,,tego typu dziatal-
nos¢ ma szczegodlne znaczenie, ksztattuje wsrod
miodych ludzi aktywng postawe w zyciu, ktd-
rzy staja si¢ ciekawi otaczajacego ich $wiata,
chetni do rozwijania swoich ambicji, a jedno-
czesnie przekazuja autorskie tresci kulturo-
we”. Wszystkie te czynniki nabierajg wartoSci
wspoétczesnie, gdy pod adresem ucznidw (sze-
rzej: mlodziezy szkolnej) jest formulowanych
tak wiele zarzutow o tumiwisizm, bylejakosc,
pojscie na tatwizng, brak zaangazowania w zy-
cie szkoty, pozorowanie nauki itd.

Oryginalna i cenna — bo oparta na wynikach
badan empirycznych, a pod pewnym wzgledami
pionierska — ksigzka Olechowskiej z pewnoscia
jest wazna pozycja w literaturze przedmiotu
dotyczacej wspolczesnych mediow Srodowi-
skowych. Mozna tez traktowac jg jako wzor do
nasladowania, bo przeciez autorka opisata tylko
pisma szkolne z terenu wojewodztwa zachod-
niopomorskiego.

Wiestaw Sonczyk
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Kazimierz Wolny-Zmorzynski

Mistrzowie fotografii dziennikarskiej

Ocena 1 wartosciowanie

Wydawnictwo Wydziatu Dziennikarstwa i Nauk Politycznych

Uniwersytetu Warszawskiego,

Warszawa 2015, 183 s., ISBN 978-83-63183-90-5

M onografia Kazimierza Wolnego-Zmo-
rzynskiego Mistrzowie fotografii dzien-
nikarskiej. Ocena i wartosciowanie jest pracg
wyjatkowa z kilku powodow. Przede wszyst-
kim nalezy zauwazy¢, ze autor podejmuje si¢
realizacji zadania pozornie niewykonalnego,
bowiem — jak pisze wybitny polski fotoreporter
Krzysztof Miller — ,,Nie ma wyznacznikoéw ide-
alnego fotografa”!. Zdefiniowanie i okreslenie
poziomu mistrzostwa zawsze przeciez bedzie
oparte na subiektywnych przestankach zaroéw-
no fotografa, odbiorcy, jak i autora monografii.
Najwazniejsze, aby ten oczywisty subiekty-
wizm nie wypaczyl istoty mistrzostwa. Wobec
tego, jakimi kryteriami nalezatoby si¢ poshu-
giwaé, by oceni¢, kto jest mistrzem fotografii,
a kto nie? 1 tu Wolny-Zmorzynski proponuje
oryginalna, autorska koncepcje kryteriow, regut
i zasad wedtug ktorych nalezatoby dokonywac
oceny fotografii dziennikarskiej. Ta logiczna
i warsztatowo poprawna metoda badawcza,
stosowana w teorii komunikowania, pozwa-
la autorowi przekona¢ czytelnika, ze pozornie
subiektywny wybor mistrza jest oparty na ra-
cjonalnych przestankach stosowanych w litera-
turze przedmiotu. Omawiana praca ma charak-
ter analityczny i syntetyczny, wyrazane opinie,
oceny, poglady i wnioski cechuje klarownos¢
i jasno$¢ wywodu, a kompetencje kreatywne
Wolnego-Zmorzynskiego sprawiaja, ze publi-

kacje cechuje oryginalno$¢, otwartos¢, badaw-
cza dociekliwo$¢ 1 nowatorstwo. Dostrzegalna
jest w niej rowniez emocjonalna wi¢z taczaca
tworce z jego dzielem, czyli to, co doktryna
okresla mianem ,,0jcostwa dzieta”.

Kompetencje kreatywne i merytoryczne au-
tora znalazly tez odzwierciedlenie w logicznej
i komplementarnej, wewngtrznie spdjnej teore-
tyczno-analitycznej strukturze pracy i zastoso-
wanej metodologii badawczej. Pracy, ktora skta-
dasie z czterech rozdziatéw. Dwa pierwsze maja
charakter teoretyczno-analityczny i sa autorska
proba ciekawej propozycji modelu badawczego
sztuki i jej warto§ciowania na przyktadzie fo-
tografii dziennikarskiej. Jej autor, na podstawie
analizy dyskusji toczacej si¢ wérod teoretykow
i praktykéw fotografii dziennikarskiej, stworzyt
kategorie oceny zdj¢¢ fotograficznych i wy-
znaczyl schematy pozwalajace wartosciowaé
prace fotoreportera. Kryteria maja dualistycz-
ny charakter. Z jednej strony dotyczg szeroko
rozumianych odbiorcow, w tym takze jurorow
konkursow fotograficznych, z drugiej — samych
fotografow zainteresowanych podnoszeniem
swoich kwalifikacji i kompetencji warsztato-
wych. Autor proponuje tez pewne reguly i zasa-
dy umozliwiajace rzetelng i zobiektywizowana
ocen¢ warsztatu i jakos$ci fotografii.

Dla recenzenta szczego6lnie ciekawe sa prze-
myslenia na temat fotograficznej sztuki utrwa-

VK. Miller, Znikajgca magia fotografii [w:] Biblia dziennikarstwa, red. A. Skworz, A. Niziotek, Krakow 2010,

s. 347.



lania rzeczywistosci, a zwlaszcza wigz migdzy
obrazami fotograficznymi a prawda.

Rozwazania o charakterze etyczno-praw-
nym s3 fundamentem warsztatu fotoreportera.
Maja one zasadnicze znaczenie dla pojmowa-
nia jego roli i zadan, ktoére powinien cecho-
wac szacunek dla prawdy i prawa odbiorcy
do prawdy. Autor jednoznacznie opowiada si¢
przeciw wszelkim formom manipulacji foto-
grafii, podkreslajac, ze fotografi¢ traktuje jako
»koronnego $wiadka” (s. 36), ktorego zada-
niem jest prezentowanie tego, co wydarzylo si¢
naprawdg. W zwigzku z tym wszelka manipu-
lacja faktami, proby przeklaman czy kreowanie
sztucznej dramaturgii s3 w fotografii absolutnie
niedopuszczalne.

Zdaniem Susan Sontag: , Falszerstwo foto-
graficzne (zdjecie, ktore zostalo wyretuszowa-
ne, albo zmontowane, badz ktore niewlasciwie
podpisano) fatszuje rzeczywisto$¢2. Fotografia
prasowa powinna wiec by¢ zapisem niezaprze-
czalnej prawdy o rzeczywistosci.

Te obowiazki wynikajg nie tylko z reali-
zacji standardow warsztatowych 1 etycznych,
lecz takze prawnych. Prawo autorskie stanowi,
ze niezwykle istotnym atrybutem fotoreportera
jest przestrzeganie zasady integralnosci, tj. nie-
naruszalnosci tresci i formy przekazu oraz jego
rzetelne wykorzystanie (art. 16 ust. 3 pa i pp).
Fotoreporter nie powinien zatem preparowac
rzeczywistosci 1 zaklamywaé stan faktyczny,
manipulowaé obrazem czy wyrywac z kontek-
stu poszczegdlnych kadrow. Takie zachowa-
nia sg nie tylko wysoce nierzetelne i podwa-
7aja wiarygodnos$¢ fotoreportera, lecz przede
wszystkim wprowadzaja w biad odbiorce,
czyli suwerena fotoreportera, ktdry otrzymuje
wyrywkowa wiedze falszujaca rzeczywisto$e.
A przeciez zadaniem fotoreportera jest ,,stuzba
spoteczenstwu” (art. 10 ust. 1 pp) polegajaca
na ,,urzeczywistnianiu prawa obywateli do ich

Recenzje

rzetelnego informowania” (art. 1 pp). Oznacza
to, jak stanowi Deklaracja Paryska, sumienne
relacjonowanie faktow w ich wlasciwym kon-
tekscie, ze wskazaniem na ich zwiazki skutko-
wo-przyczynowe, unikanie znieksztalcen oraz
wykorzystanie swoich zdolnosci tworczych.

Te normy i zasady sg fundamentem odbioru
fotografii i zarazem fundamentem wiarygodno-
$ci fotoreportera. Jesli zachowuje szczegdlna
starannos$¢, rzetelno$¢ i szczere poswiccenie
si¢, to pokazuje prawde¢ dokonczong (absolut-
ng). Niestety, jest to jednak coraz rzadsze do-
bro w pracy fotoreportera. Medialne obrazki
czgsciej sa nasycone uproszczonymi prawdami
0 zyciu, opartymi na pogoni za sensacjg i zy-
skiem, chociaz powinny by¢ sztuka dokumen-
towania rzeczywistosci.

Wolny-Zmorzynski proponuje nastgpujace
kryteria oceny i wartosciowania, ktore pozwola
oceni¢, w jakim stopniu fotografia dziennikar-
ska jest sztuka dokumentujaca rzeczywistosc.
Sa nimi:

* Autentycznosc¢ i sugestywnosc¢ ujec.

* Prawdziwos¢ fotografii, a wigc zgodnosé
obrazu z rzeczywisto$cig (mimesis).

* Stopien nasycenia informacji.

* Tkoniczno$¢, czyli sztuka ujmowania rze-
czywistos$ci zatrzymana w kadrze.

* Kompozycja i $rodki obrazowania, ktore
sprawiaja, ze zdjecie trafia do wyobrazni
odbiorcy.

* Impresja, czyli sila oddziatywania na odbior-
c¢ i rodzaj emocji jakie wywotuje obraz.
Oczywiscie te kryteria nie maja charakteru ak-
sjomatycznego, lecz pozwalaja na obiektywna
oceng, na ile dana fotografia wiernie odwzo-
rowuje rzeczywisto$¢. Bo, jak uwaza Wolny-
-Zmorzynski, to wlasnie jest zadaniem fotogra-

fii dziennikarskie;j.

Czy tak pojmowana koncepcja fotografii
dziennikarskiej funkcjonuje w rzeczywistosci?

2 S. Sontag, O fotografii, tum. S. Magala, Krakow 2009, s. 96.
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Czy istniejg fotoreporterzy, ktorzy ja realizu-
ja, czy moze jest ona tylko tworem teoretycz-
nym, doskonatym, idealnym? Czy faktycznie
jest praktykowana i realizowana? Na te pyta-
nia Wolny-Zmorzynski odpowiada w rozdzia-
fach trzecim i czwartym, prezentujac sylwetki
i dorobek mistrzow fotografii dziennikarskie;j.
Mistrzéw, ktdrzy nie tylko te zasade realizuja
w praktyce, lecz takze odniesli wielki zawodo-
wy sukces i uznanie odbiorcy.

Wybor dokonany przez autora moze budzi¢
watpliwosci i kontrowersje, moze nie wszyst-
kich satysfakcjonowaé, moze wydawac¢ si¢ nie-
reprezentatywny, ale... to jest wybor Wolnego-
-Zmorzynskiego! Klucz, wedtug ktorego zosta-
fa utworzona ich lista, oddaje zdaniem autora
istot¢ dochodzenia do mistrzostwa, trud pracy
i determinacj¢ kogos, kto chce siggna¢ ideatu.

Za swoich mistrzow fotografii dziennikar-
skiej Wolny-Zmorzynski uznat §wiatowych kla-
sykow fotografii dziennikarskiej, ktorzy swymi
dokonaniami wnieéli cho¢by jeden istotny ele-
ment i przyczynili si¢ do rozwoju gatunku. Sa
nimi Erich Salomon, Andre Kertesz, Dorothea
Lange, Alfred Eisenstaedt, G. Halasz (ps. Bras-
sai), Henri Cartier-Bresson, Robert Capa, Wi-
liam E. Smith, Larry Burrows, Josef Koudelka,
Sebastiao Salgado i James Nachtwey.

Do kategorii mistrzow fotografii dzienni-
karskiej zaliczyt takze polskich fotoreporterow,
laureatow World Press Photo: Zygmunta Wdo-
winskiego, Stanistawa Jakubowskiego, Rado-
stawa Sikorskiego, Tomasza Gudzowatego, Ro-
berta Bogustawskiego i Rafata Milacha.

W ostatnim rozdziale Wolny-Zmorzynski
stwierdza, ze mistrzostwo fotografii dzienni-
karskiej, zarbwno w wymiarze warsztatowym,
jak 1 etycznym, na szczgécie nie wyemigrowato
z tworczosci wspolczesnych polskich fotore-
porterow. Ich profesjonalizm, refleks i umiejet-
no$¢ stosowania kontrastow nie tylko pozwolity
— jak pisze Miller — ,,pokazywacé rzeczywistosé
W sposoéb prawdziwy”, lecz takze uswiadomié
odbiorcy paradoksy wielkiej sztuki.

To oczywiste, ze recenzowana ksigzka po-
winna sta¢ si¢ lekturg obowiazkowa dla stu-
dentéw dziennikarstwa, kulturoznawstwa i fo-
toreporterow, a zwlaszcza wszystkich intere-
sujacych si¢ fotografia. Jest bowiem niezwykle
rzetelnym zrodtem wiedzy i ciekawym autor-
skim spojrzeniem na fotografi¢ dziennikarska.
Wypada mie¢ nadzieje, ze Wolny-Zmorzynski
bedzie kontynuowat swoje niezwykle ciekawe
i oryginalne badania nad trudng sztuka pokazy-
wania rzeczywistosci.

Tadeusz Kononiuk
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Branding na smartfonie. Komunikacja mobilna marki
Wolters Kluwer Business, Warszawa 2015, 236 s., ISBN 978-83-264-1479-4

ykorzystanie smartfonow zrewolucjo-

nizowato podejscie konsumentow i biz-
nesu do marek, styl konsumpcji i sposob ich
wyszukiwania. Niestety, w polskiej literaturze
naukowej zagadnienia technologii mobilnych
i ich wykorzystania do komunikacji sg wtasci-
wie nieopisane. Jedna z nielicznych pozycji jest
ksiazka Jacka Kalla Branding na smartfonie.
Komunikacja mobilna marki.

Dr hab. Jacek Kall jest profesorem Wyzszej
Szkoty Bankowej w Poznaniu. Jego zaintereso-
wania badawcze sa zwigzane z zarzgdzaniem
markg oraz komunikacja marketingowg. Do
wspoélpracy i uzupetnienia tematoéw, omawia-
nych z naukowego punktu widzenia, zostali
zaproszeni praktycy: Monika Mitkowska — pro-
jektujaca rozwigzania mobilne i tworzaca takie
raporty branzowe jak jestem.mobi; Artur Ma-
ciorowski — niezalezny konsultant, prelegent
ipublicysta w zakresie e-marketingu i e-biznesu
oraz Rafal Staszkiewicz — ekspert z zakresu stra-
tegii, brandingu, komunikacji marketingowe;j
oraz reklamy mobilnej. Publikacja z zalozenia
ma wiec charakter niewylacznie naukowy, ale
takze praktyczny. Jest przeznaczona dla spe-
cjalistow do spraw marketingu, 0s6b odpowie-
dzialnych za znajdowanie i wdrazanie nowych
rozwigzan marketingowych, studentow kierun-
kéw ekonomicznych i 0séb zainteresowanych
nowymi technologiami mobilnymi.

Ksigzka przedstawia i omawia komuniko-
wanie marek przez smartfony oraz wskazuje na
konieczno$¢ nowego podejscia do marketingu
przy uzyciu technologii mobilnych. Autor poru-
sza takie kwestie jak funkcje, kapitat i warto$¢
marki, komunikowanie marketingowe marki
i proces jego planowania, narzedzia komunika-
cji mobilnej, konsekwencje spoteczne rewolucji

smartfonowej i nowe pokolenie, ktore po niej
powstalo. Ale takze prognozy kierunkdéw zmian
na podstawie zjawisk zachodzacych na rynkach
bardziej rozwinigtych od polskiego.

Praca jest podzielona na cztery czgsci — roz-
poczyna si¢ od omoéwienia komunikacji marke-
tingowej w budowaniu kapitalu marki. Przed-
stawiono w niej szczegétowo temat marki i jej
funkcji oraz planowania komunikacji marketin-
gowej. Zaskakujaca i cickawa czgécia byto opi-
sanie funkcjonowania marki w aspekcie emo-
cjonalnym i sposobu percepcji mozgu. Kolejny
rozdziat poswiecony jest Homo smartphonicus
ijego gadzetowi. Tutaj znajdziemy opis rewolu-
cji mobilnej, w ktorej smartfon jest narzedziem
dominujgcym. Dla pokolenia Y wychowanego
na internecie jest to urzadzenie, z ktérym wstaja
i ktadg si¢ spa¢, wiec w publikacji nie zabra-
kto oméwienia, do czego w pokoleniu apki jest
uzywany smartfon. Interesujacym zjawiskiem
wsrod pokolenia Y jest multiscreening, czyli
korzystanie ze smartfonow w czasie ogladania
telewizji, ktore jest norma dla szeSciu z siedmiu
Amerykanow i pigciu z szesciu Brytyjczykow.
Takie zjawisko daje mozliwos¢ nowych form
dotarcia i komunikacji wéréd cyfrowych auto-
chtonéw. Rozdziat trzeci to narzedzia komuni-
kacji mobilnej marki. Bardzo doktadnie zostato
omoéwione szerokie spektrum narzedzi od SMS
i MMS-6w, czyli telemarketingu, przez niezwy-
kle popularne w Stanach Zjednoczonych kupo-
ny mobilne, powoli wychodzace z uzycia i nie-
doceniane kody QR, po witryny i wyszukiwa-
nia mobilne. Nie zabraklo takze charakterystyki
reklamy mobilnej i aplikacji. Autor zwrdcit
uwagg na btedy bardzo czgsto popetniane przy
marketingu mobilnym zwigzanym z lokalizacja.
Zamieszczanie na drzwiach hotelu mapy dojaz-
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du do miejsca to jeden z bardziej absurdalnych
przytoczonych tu przyktadow. Czwarta czgsé
ksigzki to komunikacja marki z wykorzysta-
niem smartfonow, w ktorej zostat przedstawio-
ny udziat telefonéw w procesach zakupowych,
tych mobilnych, a takze tradycyjnych. Interesu-
jaco omowiono postrzeganie przez biznes kam-
panii mobilnych i ich skuteczno$¢. Zakonczenie
to omowienie trendéw na przysztos¢, z zazna-
czeniem, ze juz w momencie wydania ksigzka
byta nieaktualna.

Rozwoj technologii mobilnych jest tak szyb-
ki, ze przygotowanie aktualnej publikacji na ten
temat jest niezwykle trudne. Ale cho¢ Jacek Kall
rozpoczat prace nad ksigzka w 2013 roku, to po
trzech latach niektore poruszone watki wcigz po-
zostaja novum dla polskich marketeréw. Publika-
cja odwotuje si¢ do wielu zrodet, dzigki czemu
nie przedstawia jednostronnego, subiektywnego
spojrzenia na zjawisko komunikacji mobilnej
marki. Bogata bibliografia nie zaktdca procesu
odbioru, gdyz zebrany materiat jest utozony bar-
dzo logicznie i przystgpnie oraz zostat opatrzo-
ny trafnymi spostrzezeniami autora. Dodatkowa
wartoscig sag podsumowania kazdego z rozdzia-
16w dokonane przez praktykow.

Zebranie w jednym miejscu analiz ze Swia-
towych badan i polskich praktyk to niezwykle
wazny atut tej ksigzki. Jednak dla osob, ktore
poszukuja prostych rozwigzan i recept jest to
publikacja nicodpowiednia. Nie daje ona je-
dynie stusznej rady na branding na smartfo-
nie, lecz jest wytacznie inspiracjg do wiasnych
przemyslen i wykorzystania wiedzy na temat
metod i §rodkdéw, konsumentdéw i ich potrzeb.
Kazdg form¢ komunikacji nalezy dostosowaé
do sprzedawanego produktu, a przede wszyst-
kim do jego odbiorcow, na co ktadzie nacisk
wilasnie ta ksigzka.

Podsumowujac, Branding na smartfonie to
jedna z nielicznych pozycji kompleksowo oma-
wiajacych kwestie rynku mobilnego. Swoja na-
ukowa struktura, w tym ogromem zrddet i cy-
tatow, wyrdznia si¢ na tle publikacji na temat
nowoczesnych technologii napisanych przez
praktykéw. Nie opisuje problemoéw z wlasnej
perspektywy, nie daje tatwych do wprowadze-
nia rad. To pozycja dla ambitnych i chcacych
osiggna¢ wigcej. Dla tych, ktorzy nie boja si¢
intelektualnego wyzwania, jakie stawia przed
nimi marka.

Katarzyna Toloczko-Biskupska
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The Routledge handbook of critical public relations

red. Jacquie LEtang, David McKie, Nancy Snow, Jordi Xifra
Routledge, Taylor & Francis Group, London-New York 2016, 422 s., ISBN 978-0-415-72733-4

K ilkusetstronicowy przeglad publikacji,
artykutéw 1 studidow obejmujacy wiele
tematow, perspektyw badawczych i alternatyw-
nych spojrzen na teori¢ public relations stanowi
lekture obowigzkowa dla wszystkich badaczy
zajmujacych si¢ PR w szerszym ujeciu niz tylko
przekazywanie zalecen warsztatowych i przy-
gotowanie kolejnych rocznikow studentow dla
dziatéw PR korporacji, instytucji publicznych,
stowarzyszen, NGO i agencji PR. Taka tezg¢ ta-
two udowodnié¢ nawet po pobieznym przejrze-
niu recenzowanej pracy, a po uwaznej lekturze
mozna si¢ jedynie utwierdzi¢ w tym przeswiad-
czeniu.

Redaktorzy tomu, Jacquie L’Etang, David
McKie, Nancy Snow i Jordi Xifra, pochodza
z roznych krajow (Szkocja, Nowa Zelandia,
Stany Zjednoczone, Katalonia), za$§ autorzy —
z Wielkiej Brytanii, USA, Australii, Nowej Ze-
landii, Niemiec, krajéw skandynawskich, Hisz-
panii, Singapuru, Rumunii i Polski. Juz ta lista
tradycji i kultur wskazuje, ze poglady, metody
i sfery zainteresowan sg zréznicowane, a znale-
zienie dla nich wspdlnego mianownika moze by¢
trudne. Takim zwornikiem dla wszystkich pre-
zentowanych publikacji okazalo si¢ krytyczne
podejscie do dominujacego w PR paradygmatu
menedzersko-behawioralnego, reprezentowane-
go przez teori¢ doskonatego PR autorstwa Jame-
sa Gruniga.

Zakwestionowanie tej teorii w latach 90.
ubieglego wieku, gléwnie przez badaczki bry-
tyjskie, L’Etang i Magde Pieczke, dato impuls
do powstania szkoty krytycznej w public rela-

tions. Punktem wyjscia krytycznego PR bylo
odrzucenie funkcjonalizmu i teorii systemowe;j
Gruniga. Cho¢ — jak przyznata L’Etang — funk-
cjonalizm w PR jest atrakcyjny i bliski my-
$leniu praktykow, klientow i zleceniodawcow
ustug PR, bowiem skupia si¢ na organizacji,
przebiegu i efektach prowadzonych dziatan, to
jednoczesnie sktania do zapytania, komu stu-
zy komunikowanie: ,,To co jedni uwazaja za
»funkcjonalne«, moze by¢ »dysfunkcjonalne«
dla innych. Tego typu dualizm moze raczej wy-
wotywac¢ konflikt niz konsensus™!. Dla autorow
krytycznych — w duzej czesci pochodzacych
spoza USA — ugruntowane w teorii PR katego-
rie ,,modeli PR”, ,rozpoznawania otoczenia”
(boundary spanning) czy ,miejsca PR w struk-
turze organizacyjnej” stanowig wyraz amery-
kanocentryzmu odnoszacego si¢ do warunkow
i ustalen z USA, czesto nieadekwatnych do in-
nych kregéow kulturowych.

Nazwa ,.krytyczne public relations” nawig-
zuje do neomarksistowskiej szkoty frankfurc-
kiej w filozofii i w naukach spotecznych, zaj-
mujacej si¢ nierdownosciami w dostepie do wia-
dzy 1 wplywow oraz probami przezwyci¢zenia
tej sytuacji. Zadaniami krytycznie pojmowane;j
teorii PR sg przy tym: podwazanie powszech-
nych przekonan (czyli teorii Gruniga), analiza
i krytyka istniejacej praktyki PR, a jednocze-
$nie proba zmiany dotychczasowych obszarow
badan, granic miedzy nimi i wprowadzenia
nowych tematow do debaty i myslenia o PR.
Dotyczy to dystrybucji wptywow i wladzy mig-
dzy r6znymi grupami i strukturami, ktore ogra-

!'J. L’Etang, Public relations. Concept, practice and critique, Los Angeles 2012, s. 11.
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niczaja potencjat 0sob i spolecznosci, a przede
wszystkim wskazywania przejawdw niespra-
wiedliwosci 1 dyskryminacji®.

Utozsamienie si¢ redaktorow i autoréw re-
cenzowanego tomu z krytycznym PR znalazto
odzwierciedlenie we wstgpie nietypowym dla
publikacji naukowej, a w zasadzie w czterech
wstepach, napisanych przez kazdego z redakto-
row, ktorzy — nawet z osobistymi odwolaniami
— opisuja swoje drogi do krytycznego spojrze-
nia na public relations.

Jak wskazuje L’Etang, pierwsza systematycz-
na proba zaprezentowania krytycznych nurtow
w PR miala miejsce w 1996 r., gdy ukazata si¢
praca Critical perspectives in public relations,
autorstwa L’Etang i Pieczki. Zdaniem autorek,
dominujace wowczas przyjecie symetrii w ko-
munikowaniu jako aksjomatu (okre§lane przez
nie jako pax symmetrica) 1 nadanie jej oceny
wartosciujacej (symetryczny = dobry), moglo
by¢ uznane za narzucenie wszystkim badaczom
PR ,ideologii potencjalnie totalitarnej”. Cho¢
argument dotyczacy totalitaryzmu jest wyraznie
naciggany, to warta rozwazenia jest inna teza
L’Etang o metodologicznej sprzecznosci migdzy
normatywnym charakterem czterech modeli PR,
uzywanych do testowania hipotez w badaniach
PR, a ich jednoczesnym natozeniem na histori¢
public relations (glownie w anglosaskim kregu
kulturowym). Tymczasem napisanie rzetelnej hi-
storii PR — jej zdaniem — wymaga uwzglednienia
kontekstow narodowych, spotecznych, kulturo-
wych i ekonomicznych, takze spoza anglosaskie-
go kregu kulturowego®.

Inng przestanka dla alternatywnego spojrze-
nia na anglosaska teori¢ PR staly si¢ badania

2 Tamze, s. 4.

Snow z obszaru nauk politycznych, relacji wia-
dzy, wptywow politycznych, stosunkéw migdzy-
narodowych i jej doswiadczenie migdzynarodo-
we w USIS (United States Information Agency),
instytucji zajmujacej si¢ dyplomacja publiczng
albo rzadowsa propagandg. Wedtug Snow dzia-
fania rzadéw amerykanskiego czy japonskiego
(gdzie mieszka autorka), instytucji publicznych
i miedzynarodowych korporacji przemawiaja
za teza, ze debata publiczna 1 wybory kulturowe
w rozwinigtych spoteczenstwach coraz czgsciej
,.wymykaja si¢ niebezpiecznie ze sfery demokra-
tycznej” i polegaja na zmaganiach migdzy domi-
nujacymi sitami a tymi, ktorzy opieraja si¢ naci-
skom i daza do zniesienia istniejacego uktadu®.

Inny autor, McKie (Szkot mieszkajacy w No-
wej Zelandii), odwoluje si¢ wprost do stwier-
dzenia Maxa Horkheimera ze szkoty frank-
furckiej o potrzebie ,,ujawnienia wszystkiego,
co szkodzi ludzko$ci i ogranicza jej swobodny
rozw6j”. Wskazuje na najwazniejsze kwestie
wspotczesnosci posiadajace wyrazny kontekst
komunikacyjny: fundamentalizm i neoliberalne
skrajnosci w mysleniu o gospodarce, naduzy-
wanie haset o $rodowiskowych, finansowych
i spotecznych aspektach gospodarki (CSR), po-
tezne nierownosci na korzy$¢ superbogaczy i ze
szkodg dla wszystkich innych®.

Czwarty redaktor, Katalonczyk Xifra, roz-
poczynat karier¢ akademicka od popularyzacji
amerykanskiego PR w Hiszpanii, jednak szyb-
ko zakwestionowat jego uzyteczno$¢ do analizy
komunikowania w gospodarce, kampaniach wy-
borczych i politycznych, a takze relacji migdzy-
kulturowych w zr6znicowanej wewng¢trznie, kul-
turowo 1 narodowosciowo Hiszpanii, z silnym

3 The Routledge handbook of critical public relations, ed. J. L’Etang et al., London—New York 2016, s. 7.

4 Tamze, s. 8.
S Tamze, s. 9.
¢ Tamze, s. 11-12.
7 Tamze, s. 12-13.



ruchem niepodleglosciowym w Katalonii’.

Omawiany tom sktada si¢ czterech czesci,
z ktérych kazda zawiera osiem artykutow (tacz-
nie 32 teksty), zatytulowanych w kolejnosci
Poczqgtki i przeglgdy (Origins and overviews),
Orientacje i reorientacje (Orientations and
reorientations), Perspektywy z roznych miejsc
(Perspectives from different locations) i Drogi
naprzod (Ways forward).

Pierwsza czg$¢ prezentuje genezg krytyczne-
go podejécia do PR, zakresla obszary badawcze
i pokazuje istotne zagadnienia, wokot ktorych
koncentrowalo si¢ dotychczasowe myslenie ba-
daczy krytycznych w PR. Lee Edwards opisuje
rozwdj nurtu krytycznego w §wiatowych bada-
niach PR i przytacza szereg opracowan i zrodet,
ktore przyczynily si¢ do spopularyzowania al-
ternatywnych spojrzen na t¢ dyscypling. Bodaj
pierwszym z nich — jeszcze przed pojawieniem
si¢ prac L’Etang — byl amerykanski zbior stu-
diéw o retorycznym i krytycznym PR z 1992 r.?
Autorka relacjonuje najnowsze badania z roz-
nych krajow i kregow kulturowych (gltéwnie
anglosaskie, ale tez ze Skandynawii), publikacje,
serie wydawnicze i periodyki, gdzie mozna zna-
lez¢ alternatywne spojrzenia na PR. Dzieli si¢ tez
niezadowoleniem z obowigzujacych standardow
i norm w praktyce i nauczaniu PR, a takze z co-
raz bardziej promocyjnej natury wspolczesnego
spoteczenstwa, stanowigcej pozywke i inspiracje
dla krytycznych refleksji o PR.

W przegladowym materiale o feminizmie
w PR Kate Fitch wprowadza rozr6znienie na
feminizm liberalny, podkreslajacy potrzebe
réwnego traktowania kobiet w sfeminizowane;j
branzy PR, i radykalny (w tym marksistowski),
skupiony na zmianach spotecznych i wska-
zywaniu nieré6wno$ci. Cho¢ dotychczasowe
pismiennictwo PR bylo zdominowane przez
srodowiska liberalne i — w mniejszym stopniu —
radykalne, to Fitch wskazuje na krytyczne nurty
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w feminizmie, ktore odwotuja si¢ do ptei kultu-
rowej (gender) w PR, daza do ujawniania struk-
tur wladzy i dominacji patriarchalnych struktur
w teorii i praktyce PR.

Pieczka, pochodzaca z Polski badaczka
z Edynburga, analizuje pojecie dialogu i jego
wktad do krytycznego PR. Wskazuje na roz-
ne rozumienia tego terminu, podkresla jego
zwigzek z normatywng funkcja wiedzy i badan
zachodzacy w wyniku przekraczania indywidu-
alnych doswiadczen i przej$cie w obszar relacji
spotecznych. W §lad za postulatami Horkheimera
wzywa do wykorzystania PR, dyscypliny stoso-
wanej, o praktycznym podej$ciu do dialogu, do
wprowadzania zmian w $wiecie zgodnie z in-
teresami jego mieszkancow oraz apeluje o od-
danie im wtadzy ksztaltowania rzeczywistosci
wedtug wlasnych zyczen.

W artykule analizujagcym pojecie zaufania
Kristin Demetrious z Australii zestawia public
relations z CSR, czyli spoteczng odpowiedzial-
noscig biznesu. Wedlug niej oba obszary — juz
od poziomu ksztalcenia uniwersyteckiego,
zwlaszcza w USA — sg obcigzone grzechem
pierworodnym, jakim jest stuzenie interesom
branzy PR i gospodarki, pokazywanie korpo-
racji i wspierajacych je PR-owcow od najlep-
szej strony, mimo oczywistych zaniedban biz-
nesowych i wykroczen przeciw etyce. Autorka
wprowadza pojecie CPR, czyli krytycznego PR
(critical PR), rozumianego szeroko jako komu-
nikowanie (PR) wraz z jego skutkami spotecz-
nymi. Na przyktadach kontrowersyjnych prze-
mysltow (azbest, tyton, lesnictwo, energetyka)
pokazuje naduzycia, jakich dopuszczaja si¢
PR-owcy w korporacjach. Przywotuje stwier-
dzenie Anthony Giddensa o utracie zaufania
w zyciu spotecznym — wywotanej nie brakiem
wladzy czy wplywow, ale brakiem petnej infor-
macji na dany temat. Dlatego przed krytycznym
PR (CPR) stoi zadanie obserwacji i oceny dzia-

8 Rhetorical and critical approaches to public relations, ed. E. Toth, R. Heath, London 1992.
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fan PR w celu unikniecia bledow i kontrowersji
z udzialem agencji i konsultantéw PR zatrud-
nianych przez korporacje.

Osiem rozdziatow z czgsci Orientacje i re-
orientacje podejmuje tak rézne zagadnienia, jak:
relacje PR z reklama i marketingiem, oceniane
z perspektywy krytycznej; problem uchodzcow
w Australii w §wietle teorii postkolonialnych
i prac Edwarda Saida; krytyczna analiza wply-
wow, relacji wladzy i nadawania znaczenia
w PR (zdaniem autorek, nieobecna wczesniej
w teorii PR); zmiany w teorii PR wynikajace
z pojawienia si¢ aktywistow jako podmiotu
w PR i jednoczes$nie waznego przedmiotu ba-
dan; postulat zastagpienia symetrii w badaniach
PR przez wladzg i wptywy; ,,refleksyjne” po-
dejscie do PR i pragmatyczna wizja zwigzkow
teorii z praktyka; mozliwos¢ przejrzystej i dia-
logowej komunikacji za pomocg mediéw spo-
lecznosciowych z punktu widzenia poststruk-
turalizmu; czynniki kulturowe i stanowiska
roéznych publicznosci w krytycznych badaniach
PR; postulat stworzenia krytycznej teorii PR,
kwestionujacej myslenie akademikow i prakty-
kow PR.

Trzecig czg$¢ otwiera rozdziat prof. Ryszar-
da Lawniczaka z WAT (wcze$niej z poznan-
skiego Uniwersytetu Ekonomicznego) pt. Per-
spektywa postsocjalistyczna/komunistyczna. Od
narzuconego z zagranicy do rodzimego trans-
formacyjnego public relations. Autor rozwija
w nim swoja koncepcje transformacyjnego PR
(nb. bodaj jedyna pochodzaca z Polski, obec-
ng w §wiatowej literaturze PR i rozpoznawalng
wsrod badaczy PR). Odnosi si¢ ona do specy-
ficznego dla Europy Srodkowo-Wschodniej
sposobu uprawiania PR, niezbednego do zadan
komunikacyjnych wiazacych si¢ ze wsparciem

zmian systemowych i przejsciem do demokra-
cji. Autor zidentyfikowat ja w Polsce i w kra-
jach sasiednich podlegajacych przemianom
systemowym, a nastepnie wskazal przyktady
jej uzycia w innych okresach i kregach kultu-
rowych’. Zdaniem Pawniczaka, poczatkowo
transformacyjne PR (glownie w Polsce) stanowi-
o przyklad importowanego rozwigzania, stoso-
wanego glownie w interesie innych gospodarek
i krajow, ktore inwestowaty w Europie Srodko-
wo-Wschodniej i przejmowaly przedsigbiorstwa,
a nawet cate branze. Dopiero na przyktadzie
doswiadczen wegierskich (po objeciu wiladzy
przez FIDESZ w kwietniu 2010 r.), z organizo-
waniem wsparcia komunikacyjnego dla zmian
i reform Viktora Orbana, mozna moéwi¢ o poja-
wieniu si¢ nowej, specyficznej odmiany trans-
formacyjnego PR, prowadzonego w opozycji do
zagranicznych rzadow, inwestorow i wiascicieli
firm, a kierowanego do krajowych publiczno-
$ci i w ich interesie. Lawniczak okreslit t¢ od-
miang transformacyjnego jako rodzime (home-
grown) transformacyjne PR, ktérego zadaniem
jest obrona radykalnych reform politycznych
i gospodarczych podjetych przez rzad Orbana.
Na uwage zastuguje takze prognoza Lawnicza-
ka z listopada 2014 r. (data zlozenia tekstu do
druku) dotyczaca szans na rozpowszechnienie
si¢ rodzimego transformacyjnego PR na Polske
po mozliwym zwycigstwie wyborczym PiS'.
Warto rowniez wspomnie¢, ze Lawniczak — jak
we wstepie podal McKie — jest pomystodawca
omawianego zbioru''.

W tej samej cz¢$ci znalazl si¢ tekst Jairo Lu-
go-Ocando i Manuela Hernandez-Torro, wywo-
dzacych si¢ z Ameryki Lacinskiej, o roli public
relations w pomocy humanitarnej i we wsparciu
dla organizacji pozarzadowych (NGO) i niedo-

° R. Lawniczak, Public relations role in a global competition “to sell” alternative political and socio-economic
models of market economy, “Public Relations Review” 2007, Vol. 33, s. 377-386.

10 The Routledge handbook of..., dz. cyt., s. 218.
' Tamze, s. 10.



chodowych (NPO), ktére powinny odejs¢ od
perswazyjnego i menedzerskiego paternalizmu
wobec odbiorcow do tworzenia wspdlnoty dar-
czyncow i beneficjentow. Apel o wsparcie prze-
stanie by¢ wowczas darem silnych i zasobnych
ludzi Zachodu, a raczej bedzie przedstawiany
jako ,,moralna odptata” na rzecz cierpigcych na
skutek narzucenia zachodnich wzorcow kon-
sumeryzmu i utrzymywania si¢ historycznych
struktur postkolonialnych. Public relations —
zdaniem autordw — powinno wspomagaé po-
zarzagdowe i niedochodowe organizacje pomo-
cowe przy wprowadzaniu pozadanych zmian
spotecznych, a nie ogranicza¢ si¢ do shuzby
korporacjom'.

Wychodzaca z podobnych przestanek, opar-
ta na podejsciu kulturowym oraz na studiach
postkolonialnych i z obszaru podporzadkowania
(subaltern studies) krytyke teorii, badan i prak-
tyki PR przedstawia Mohan J. Dutta z Singapu-
ru. Wzywa do uzycia narzgdzi (,,jezyka”) public
relations do przeciwstawienia si¢ przez stabsze,
podporzadkowane grupy probom wigczenia ich
w dominujgce struktury panstwowe, rynkowe
i spoteczne, a takze do pokazania alternatyw-
nych rozwigzan kulturowych, spotecznych, po-
litycznych i gospodarczych'.

Rumunska badaczka, Alina Dolea, zajmuje
si¢ promocjg panstw, dyplomacja publiczna,
tworzeniem marek panstw (brandingiem naro-
dowym) i rolg public relations. Oprocz badan
narodowych kampanii promocyjnych i komu-
nikowania panstw potrzebna jest — jej zdaniem
— krytyczna refleksja odnos$nie staran wiadz
0 pozycj¢ w organizacjach mi¢dzynarodowych;
promocji wybranych przedsiewzigé przez wila-
dze kraju jedynie na uzytek zagranicznych
odbiorcow 1 wedtug ich oczekiwan, a nieko-
niecznie zgodnie z opiniami w spoteczenstwie;

12 Tamze, s. 232.
13 Tamze, s. 258.
14 Tamze, s. 282.
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narzucania przez wiadze panstwowe wilasnej,
»promocyjnej i konkurencyjnej” wizji kraju
jako powszechnie obowigzujacej, takze na uzy-
tek wewnetrzny'.

W czwartej czg$ci omawianej pracy zostaty
zamieszczone teksty poswigcone tak réznorod-
nym tematom, jak stabo$¢ japonskiej branzy pu-
blic relations, sluzacej skutecznie wylacznie in-
teresom wiadz publicznych i wielkiego biznesu,
z pominigciem dialogu spotecznego i wlaczenia
szerszych grup do debaty publicznej; krytyce
systemowego, behawioralno-funkcjonalistycz-
nego paradygmatu PR (interesujacy tekst, kto-
ry zamie$cit Jim Macnamara z Australii); roz-
wazaniom nad rolg Alberta Camusa w debacie
publicznej, zwtaszcza w bliskich PR obszarach
aktywizmu, ruchu non-violence i pokojowego,
refleksji etycznej, a takze stosowanym przez
niego strategiom i narzedziom komunikowania;
rolg technologii, w tym programdw, systemow
informacyjnych, telekomunikacyjnych, rézne-
go rodzaju infrastruktury, gtownie zwigzanej
z zastosowaniem narzg¢dzi informatycznych,
mediow spolecznosciowych, ich aspektow spo-
tecznych okreslanych przez brytyjskiego autora
mianem ,algorytmicznego PR”; odmiennos¢
genezy 1 natury australijskiego i hiszpanskie-
go PR od amerykanskich wzorcow, z refleksja
o nietypowych poczatkach hiszpanskiego PR
podczas dyktatury Franco, a nie w warunkach
demokracji parlamentarnej i gospodarki rynko-
wej. Autorzy ostatniego wymienionego tekstu,
Brytyjczyk Mark Sheehan i Katalonczyk Xi-
fra $wiadomie nawigzuja w tytule do teologii
wyzwolenia jako narzedzia przeciwstawiania
si¢ dominacji uprzywilejowanych grup. ,,Wy-
zwolencze” public relations uznajg za narzg-
dzie rzadéw, grup, ruchdéw i srodowisk, ktére
starajg si¢ o zmiang spoteczng nie z powodow
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merkantylnych, ale w trosce o sprawiedliwos¢
spoteczna®. Zaangazowane stanowisko wobec
realiéw spotecznych i politycznych prezentuje
Anne Surma przy omawianiu kryzysu zwiaza-
nego z uchodzcami przyptywajacymi do Au-
stralii, przedstawianego skutecznie przez wila-
dze jako kwestia bezpieczenstwa narodowego,
bez uwzgledniania jego etycznych i humani-
tarnych implikacji. Z kolei Debashish Munshi
i Priya Kurian z Nowej Zelandii przeanalizowa-
li dziatania PR przeciwnikow tezy o globalnym
ociepleniu, wspieranych przez grupy interesow
i naukowcoéw zwigzanych z przemystem pali-
wowym i rolnictwem oraz krytycznie odniesli
si¢ do dominujacej proizraelskiej narracji w ko-
munikowaniu mi¢dzynarodowym.

Wszystkich autor6w prac z omawianego
tomu laczy krytyczne stanowisko wobec ,,aksjo-
matu symetrii w PR”, cho¢ nie kazdy przyznaje
si¢ do szkoly krytycznej, a niektdrzy nawet si¢
od niej odzegnuja. Wielu badaczy — zgodnie
z neomarksistowskimi postulatami szkoty frank-
furckiej — traktuje komunikowanie (i public rela-
tions) jako istotny element przebudowy spotecz-
nej, narzedzie edukacji interesariuszy, mobilizo-
wania wykluczonych i nieuprzywilejowanych.

Réznorodnosé omawianych zagadnien, od-
mienne perspektywy i alternatywne wizje pu-
blic relations stanowia cenne zrodlo inspiracji
dla akademikow i dla studentow PR na $wiecie.
Z pewnoscig nie jest to jednak konkurencyjny

15 Tamze, s. 375.

paradygmat public relations. Cho¢ Grunig poja-
wia si¢ w zbiorze tylko 10 razy, to wida¢ wyraz-
nie, ze duza cze$¢ badaczy odnosi si¢ do jego
prac iidei, nawet jesli ich nie przytacza i nie cy-
tuje. Grunig jako ,,wielki nieobecny” jest zatem
nieswiadomym wspoélautorem recenzowanego
tomu, cho¢ nie ponosi zadnej odpowiedzialno-
$ci za jego ksztalt.

Opozycja wobec sposobu mys$lenia o PR
dominujgcego wsrdd badaczy to wystarczaja-
cy dowdd, aby przedstawi¢ swoje poglady na
szczegblowe zagadnienia, jednak przydataby
si¢ tez kompleksowa wizja PR, jaka reprezen-
tuja autorzy. Takiego warunku nie spetnia — bo
i nie moze spetni¢ — pierwszy tak obszerny
1 wielowatkowy zbiér krytycznych artykutow
i studiow ujmowanych z perspektywy nauk
o mediach, nauk spotecznych, filozofii, studiow
feministycznych, dyplomacji publicznej czy
ekonomii. Jednak zapoznanie si¢ z nim nalezy
zarekomendowa¢ wszystkim powaznie zainte-
resowanym tg tematyka.

The Routledge handbook of critical public
relations raczej nie stanie si¢ lekturg dla stu-
dentoéw, ale bedzie przydatny jako pomoc dy-
daktyczna podczas zaje¢ teoretycznych, semi-
nariow licencjackich i magisterskich, dla dok-
torantow czy tez jako punkt wyjscia do debat
badaczy PR. Cieszy tez zapowiedz, ze pojawia
si¢ kolejne publikacje o krytycznym PR.

Jacek Barlik
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