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Studenci dziennikarstwa 1 komunikacj

spolecznej w Polsce
Motywacje, oczekiwania 1 plany zawodowe

Agnieszka Stepinska, Dominika Narozna,

Bartlomiej Secler, Ewa Jurga-Wosik

ierunek studiéw dziennikarstwo i komuni-
kacja spoteczna (dalej: DIKS) od lat cie-

szy si¢ duza popularnoscig wérod absolwentow
szkot $rednich. Co prawda w ostatnich trzech
latach liczba studiujacych ten kierunek nieznacz-
nie si¢ zmniejszyta (z 18 832 w 2013 roku do
17 202 0s6b w 2015 r."), niemniej DIKS zajmo-
wal drugie miejsce (po prawie) wsrdd progra-
mow studidw z najwyzszym odsetkiem osob wy-
bierajacych dany kierunek w ramach pierwszej
tury rekrutacji na studia (95%)?. Co wigcej, 72%
ankietowanych studiujacych DIKS deklarowato,
ze byt to dla nich kierunek pierwszego wyboru?®.
Te dane inspiruja do zbadania zrodet owej
popularnosci oraz okreslenia specyfiki studen-

tow, sposrod ktorych — przynajmniej potencjalnie
— beda si¢ rekrutowac przyszli polscy dziennika-
rze. Jak dotad przeprowadzono tylko kilka badan
o charakterze naukowym, ktore dostarczatyby
pehiejszego obrazu motywacji, oczekiwan i pla-
néw przysztych pracownikow mediow i zawo-
dow zwiazanych z komunikacja spoleczna.
Jednym z nich byla analiza zapatrywan
studentow i wykladowcoéw na obowigzujace
standardy ksztalcenia studentéw DIKS. W ra-
mach projektu pt. ,Ksztalcenie dziennikarzy
w Polsce. Nowe potrzeby — nowe standardy”,
zrealizowanego w 2009 roku przez zespot pod
kierunkiem Stawomira Gawronskiego®, prze-
prowadzono ankiete wsrod studentéw z dzie-

' GUS postuguje si¢ podgrupa kierunkow: dziennikarstwo i informacja. Zob. Szkolnictwo wyzsze w Polsce —

raport GUS, https://www.nauka.gov.pl/g2/oryginal/2013 _07/0695136d37bd577c8ab03acc5c59alt6.pdf [dostep:
12.06.2016]; Szkoty wyzsze i ich finanse w 2013 r., http://stat.gov.pl/files/gfx/portalinformacyjny/pl/defaultak-
tualnosci/5488/2/10/1/szkoly wyzsze i_ich finanse w 2013 r..pdf [dostep: 12.06.2016]; Szkoty wyzsze i ich
finanse w 2014 r., http://stat.gov.pl/obszary-tematyczne/edukacja/edukacja/szkoly-wyzsze-i-ich-finanse-w-2014-r
-,2,11.html [dostep: 12.06.2016]; Szkoty wyzsze i ich finanse w 2015 r., http://stat.gov.pl/obszary-tematyczne/
edukacja/edukacja/szkoly-wyzsze-i-ich-finanse-w-2015-r-,2,12.html [dostep: 12.06.2016].

2 Odsetek dla kierunku prawo wynosit 97%. Na trzecim miejscu byt kierunek gornictwo (geologia): 94%,
a na kolejnych: gospodarka przestrzenna (93%) oraz finanse i rachunkowos¢ (92%). Zob. Szkolnictwo wyzsze
w Polsce — raport GUS, https://www.nauka.gov.pl/g2/oryginal/2013_07/0695136d37bd577c8ab03acc5¢59alf6.
pdf [dostep: 12.06.2016].

3 M. Jelonek, P. Antosz, A. Balcerzak-Raczynska, Przyszie kadry polskiej gospodarki. Edukacja a rynek pracy,
Tom IV, Polska Agencja Rozwoju Przedsigbiorczo$ci, Warszawa 2014, s. 28.

* Wigcej o projekcie [w:] S. Gawronski, System ksztalcenia dziennikarzy w Polsce. Opinie i oczekiwania stu-
dentow, ,,Studia Medioznawcze” 2010, nr 4, s. 11-21.
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wigciu polskich uczelni, ktore miaty uprawnie-
nia do prowadzenia studiéw II stopnia na kie-
runku DIKS. Az 42% respondentéw uwazalo,
ze w procesie ich edukacji akademickiej zde-
cydowanie za duzo jest teorii, a 37,3% raczej
zgodzito si¢ z tym twierdzeniem. Blisko poto-
wa studentdéw (44,7%) uwazata, ze w planach
studiow brakuje przedmiotow praktycznych’.
Badaniem ankietowym objeto rowniez 87 na-
uczycieli akademickich pracujacych na kie-
runku DIKS. Co cickawe, takze wyktadowcy
wskazali, ze obowigzujace programy studiow
sa zbyt teoretyczne, i tym samym za celowe
uznali wprowadzenie wigkszej liczby zajec
praktycznych. Za najefektywniejsze formy
zaj¢¢ praktycznych uznali warsztaty i ¢wicze-
nia. Za niezbg¢dne uznali rowniez prowadzenie
praktyk zawodowych, najlepiej ,,w naturalnym
srodowisku™®.

Zrédtem interesujacych informacji o moty-
wacjach mtodych ludzi do zdobycia i podjecia
pracy, oczekiwaniach wobec przysztych pra-
codawcow oraz cechach pracy, ktora chcieliby
wykonywac, sa tez badania prowadzone przez
instytucje panstwowe, agencje badajgce rynek
pracy oraz uczelnie.

Dla przyktadu, z raportu ,,Motywacje mto-
dych” wydanego w 2015 roku wynika, ze po-
kolenie obecnych dwudziestolatkdbw motywuja
do zdobycia i podjgcia pracy przede wszystkim:
potrzeby finansowe (67%), mozliwos¢ nauki
1 zdobywania nowych do$wiadczen (56%) oraz
che¢¢ usamodzielnienia si¢ (38%)’. Wymarzona
praca to taka, ktora pokrywa si¢ z ich zainte-
resowaniami, pozwala zachowac rownowage
w zyciu osobistym i zawodowym, jest zgodna

> Tamze, s. 17.
¢ Tamze, s. 30.

z profilem studiéw oraz umozliwia realizacjg
wlasnych pasji. Tym, co dziata zachecajaco do
wyboru okreslonego zajgcia jest tez elastycz-
nos¢ pracy, dofinansowanie studiow oraz moz-
liwos¢ prezentacji wlasnych pomystow. Wazne
dla obecnych studentéw jest rowniez wysokie
wynagrodzenie, prestiz i mocna pozycja rynko-
wa firmy oraz zatrudnienie na umowe o prace?®.

Badania prowadzone przez Gtowny Urzad
Statystyczny (dalej: GUS) oraz Polska Agencj¢
Rozwoju Przedsigbiorczosci (dalej: PARP) do-
starczajg bardziej szczegdtowej wiedzy o stu-
dentach DIKS. Z raportu opracowanego przez
GUS w 2013 roku wynika, ze 85% studentow
I stopnia na kierunku DIKS kontynuowato stu-
dia na tym samym kierunku w ramach studiow
uzupelniajacych magisterskich. Ten wskaznik
jest traktowany przez GUS jako miara zadowo-
lenia ze studiowanego kierunku’. Tymczasem
z badan PARP z tego samego roku wynikalo, ze
jedynie 40% ankietowanych studentéw DIKS
deklarowalo che¢¢ kontynuowania studidow na
tym samym kierunku'®. Badania PARP poka-
zaly rowniez, ze poréwnaniu z rokiem 2010
zauwazono wzrost niezadowolenia z wyboru
kierunku studiéw o 7 punktéw procentowych
(z 11% do 18%), przy czym odsetek zadowolo-
nych w 2013 roku wynosit 70%. Wzrost nieza-
dowolenia byl zaobserwowany gléwnie wsrod
studentow DIKS ze szkot niepublicznych — az
40% z nich deklarowato, Ze nie wybratoby jesz-
cze raz tej samej uczelni'’.

Wedtug raportu PARP z 2013 roku w ciggu
trzech lat odnotowano spadek w odsetku stu-
dentow DIKS wysoko oceniajacych pozytywny
wplyw kierunku ksztalcenia na szanse¢ znalezie-

7 Motywacje mtodych. Wyniki badania. Oczekiwania Igrekoéw. Rynek pracy oczami studenta. Zbior praktyk
i komentarzy eksperckich, s. 4, http://motywacjemlodych.pl/raport/mm2015.pdf [dostep: 20.12.2016].

8 Tamze, s. 8-10.

9 Szkolnictwo wyzsze w Polsce — raport GUS, dz. cyt.

10 M. Jelonek, P. Antosz, A. Balcerzak-Raczynska, Przyszte kadry polskiej gospodarki..., dz. cyt., s. 33.

' Tamze, s. 17.
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nia dobrej pracy (z 66% do 45%)'? oraz w odset-
ku studentow, ktérzy sadza, ze wiedza i umie-
jetnosci zdobyte w ramach studiéw pozwolg im
na znalezienie pracy nie tylko dobrej, ale tez
zgodnej z ukonczonym kierunkiem (z 59% do
49%)". Jednocze$nie 63% ankietowanych uwa-
zato, ze studia na DIKS nauczyty ich praktycz-
nego wykorzystywania zdobytej wiedzy'*.

Ocena przydatnosci studidéw na kierunku
DIKS do wykonywania zawodu dziennikarza
byta takze jedna z kwestii podjetych w badaniu
przeprowadzonym wsrod studentow kierunku
DIKS w ramach migdzynarodowej inicjatywy
badawczej zatytutowanej ,,Journalism Students
Around the Globe” koordynowanej przez Fol-
kera Hanuscha z Uniwersytetu Wiedenskiego
i Claudi¢ Mellado z Pontificia Universidad
Catolica de Valparaiso w Chile. Miato ono
stuzy¢ takze poznaniu motywacji i oczekiwan
w zakresie wyboru zawodu, juz posiadanego
doswiadczenia zawodowego, oczekiwan wobec
mediow i oceny ich dziatalnosci, dostrzeganych
zagrozen dla dziennikarstwa oraz postaw wo-
bec standardow zawodowych. Projekt zostat
zainicjowany w 2013 roku i uczestniczg w nim
badacze z 28 panstw, w tym z Polski'>.

W niniejszym artykule zaprezentowano wy-
niki ktore dostarczaja odpowiedzi na nastgpu-
jace pytania: (1) Jakimi motywacjami kieruja
si¢ studenci DIKS przy wyborze tego kierunku
studiow? (2) Jak studenci DIKS oceniaja studia
dziennikarskie i ich przydatno$¢ dla przyszlej

12 Tamze, s. 36.
13 Tamze, s. 38.
4 Tamze, s. 35.

pracy w zawodzie dziennikarza? (3) Jak wielu
studentow kierunku DIKS zamierza podja¢ pra-
c¢ w zawodzie dziennikarza? (4) Jak studenci
DIKS ocenig swoje mozliwosci znalezienia pra-
cy w mediach i utrzymania si¢ z niej? W cen-
trum zainteresowania badawczego znajda si¢
wiegc kwestie, ktore majg wymiar zardéwno prak-
tyczny (informacje takie wydaja si¢ by¢ wazne
dla uczelni, ktore taki kierunek prowadza)'®, jak
1 naukowy: badania nad studentami dostarcza-
ja wiedzy o modelach i kulturach dziennikar-
stwa oraz o charakterystyce przysztych poko-
len dziennikarzy, a takze pozwalajg dostrzegaé
zmiany zachodzace w postawach i zachowa-
niach kolejnych pokolen ludzi mediow!'”.

Metodologia badania

Materiat badawczy byt zbierany w latach 2013—
2014, za$ jego analiza zostata przeprowadzona
w latach 2015-2016. Badanie ankietowe wsrod
studentow zrealizowano w Polsce na siedmiu
uczelniach: sze$ciu publicznych i jednej nie-
publicznej. Uczelnie publiczne zostaty wybra-
ne na podstawie dwoch kryteriow: liczby stu-
dentéw na kierunku DIKS oraz zréznicowania
polozenia geograficznego uczelni (ré6zne miasta
z réznych regionow kraju). Wybrane uczelnie
roznity si¢ takze stazem w zakresie prowadze-
nia odr¢gbnego kierunku DIKS, cho¢ wczesniej
dziennikarstwo stanowito tam specjalno$¢ w ra-
mach innych kierunkéw (zazwyczaj politologii
lub filologii polskiej).

15 Sa to badacze z Argentyny, Australii, Brazylii, Chile, Chin, Cypru, Ekwadoru, Egiptu, Filipin, Francji,
Grecji, Hiszpanii, Indii, Iraku, Irlandii, Kuby, Malezji, Meksyku, Niemiec, Nigerii, Polski, Rosji, RPA, Szwajca-
rii, Tajlandii, USA, Wegier i Wtoch. Polske w projekcie reprezentuje grupa badaczy z Uniwersytetu im. Adama
Mickiewicza w Poznaniu: prof. UAM dr hab. Agnieszka Stepinska, dr Ewa Jurga-Wosik, dr Bartlomiej Secler,
dr Dominika Narozna i mgr Kinga Adamczewska (wigcej o projekcie: http://www.jstudentsproject.org/).

16 Raporty z wynikami poszczegdlnych uczelni zostaty opracowane przez zespot badawczy i rozestane do
dziekanow lub dyrektoréw instytutow uczestniczacych w badaniu. Staly si¢ one podstawg do dyskusji podczas
specjalnej sesji zorganizowanej w ramach IV Kongresu Polskiego Towarzystwa Komunikacji Spotecznej 16 wrze-

$nia 2016 r. w Poznaniu.

17F. Hanusch et al., Journalism students’ motivations and expectations of their work in comparative perspec-
tive, ,,Journalism & Mass Communication Educator” 2014, s. 1-20.
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Zgodnie z wymogami okre§lonymi w pla-
nie badan, uczelni niepublicznych powinno
by¢ wigcej, ale dwie inne wybrane do bada-
nia uczelnie, tj. Szkota Wyzsza Psychologii
Spotecznej (Poznan i Warszawa) oraz Wyzsza
Szkota Umiejetnosci Spotecznych (Poznan)
odmowity udziatlu w badaniu lub nie odpo-
wiedzialy na zaproszenie. Z uwagi na fakt, ze
zdecydowana wigkszo$¢ studiujacych DIKS to
studenci szkot publicznych, podj¢to decyzje,
by nie uzupetia¢ proby innymi uczelniami
niepublicznymi's.

Ostatecznie badanie zostato przeprowadzo-
ne wsrdd studentdow nastepujacych uczelni:
(1) Uniwersytetu Warszawskiego (Wydziat
Dziennikarstwa i Nauk Politycznych), (2) Uni-
wersytetu im. Adama Mickiewicza w Poznaniu

Tabela 1. Charakterystyka proby badawcze;j

(Wydziat Nauk Politycznych i Dziennikarstwa),
(3) Uniwersytetu Wroclawskiego (Wydziat
Filologiczny), (4) Uniwersytetu Marii Curie-
-Sktodowskiej w Lublinie (Wydziat Politologii),
(5) Uniwersytetu Jagiellonskiego (Wydziat Za-
rzadzania i Komunikacji Spotecznej), (6) Uni-
wersytetu Slaskiego (Wydzial Nauk Spotecz-
nych), (7) Dolnoslaskiej Szkoly Wyzszej (Wy-
dzial Nauk Spotecznych i Dziennikarstwa).
Wielko$¢ proby badawczej zostata okreslo-
na na podstawie trzech parametrow: liczebnosci
populacji, poziomu ufnosci (95%) oraz pozio-
mu akceptowanego bledu statystycznego (4%).
Jak wskazano wczesniej, pod koniec wrzesnia
2013 roku DIKS studiowato 18 832 0s6b'®. Mi-
nimalna proba dla wskazanych wyzej parame-
trow wynosila zatem 582 respondentow, a osta-

Nazwa Rok Liczba Liczba Procent Procent
uczelni uruchomienia | studentéw | ankietowanych | kobiet wsrod studentow
studiéw na kierunku (N=602) ankietowanych studiow
na kierunku DIKS I stopnia wsréd
DIKS ankietowanych
Uniwersytet 1995 503 134 78,7 100
Jagiellonski
Uniwersytet 2000 800 102 67.6 65,
Wroctawski
Dolnoslgska Szkota 2001 557 38 58,3 66,7
Wyzsza
Uniwersytet Marii
Curie-Sklodowskie; 2003 524 36 63,6 100
Uniwersytet 2006 1305 134 76,3 59,2
Warszawski
Uniwersytet
im. Adama Mickiewicza 2008 1352 179 68,7 47,5
w Poznaniu
Uniwersytet Slaski 2012 697 46 47,8 100

Zrédto: dane z roku akademickiego 2013/2014 podane przez poszczegdlne wydziaty/uczelnie

18 Wedtug danych GUS z 2013 roku, czyli roku planowania badan, 13 380 o0s6b studiowato dziennikarstwo
i informacj¢ na uczelniach publicznych, za§ 5452 0s6b na uczelniach niepublicznych. Zob. Szkoly wyzsze i ich

finanse w 2013 r., dz. cyt.
19 Tamze.
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tecznie ankiete wypehito 602 studentéw?. Jako
metode okreslania proby przyjeto proporcjonal-
ne losowanie warstwowe?'.

Badaniem mieli zosta¢ objgci studenci
I i II stopnia studiow w trybie stacjonarnym
i niestacjonarnych. Niemniej, trzy uczelnie
przeprowadzily ankiete wytacznie wsrod stu-
dentow studiéw I roku (zob. tabela 1.). Tym
samym w catej probie dominowali studen-
ci studiow I stopnia (67,4%). Najliczniejsza
grupe stanowili ankietowani z drugiego roku
studiow — 35,8%, a nastgpnie w kolejnosci:
z pierwszego — 23,7% oraz trzeciego — 9,4%.
Z kolei osoby studiujace na I roku SUM sta-
nowity 11% proby, za$ na II roku — 20,1%.
Zaréwno w catej probie (68,3%), jak i na po-
szczegodlnych uczelniach na kierunku DIKS,
wsrod studentow jest wigeej kobiet (poza Uni-
wersytetem Slaskim). Te dane odzwierciedlaja
liczby wskazane w raporcie GUS: w 2013 roku

kobiety stanowity 68% wszystkich studentow
na kierunku DIKS?.

Fakt, ze zdecydowana wigkszos$¢ studentow
to stuchacze studiow I stopnia przetozyt si¢ na
odpowiedzi na pytanie dotyczace wczesniej-
szych studiow: jedynie 27,5% obecnych studen-
tow DIKS studiowato przedtem inny kierunek.
Badanie pozwolito okresli¢ kierunki, z ktorych
wywodza si¢ ci, ktoérzy podjeli studia na DIKS.
Jako studiowane wcze$niej najczgsciej wskazy-
wano bliskie dziennikarstwu nauki polityczne,
filologi¢ polska, filologi¢ angielska, prawo oraz
stosunki migdzynarodowe.

Motywacje wyboru kierunku studiow
Warto zauwazy¢, ze dotad niewiele uwagi po-
$wigcono badaniom motywacji i aspiracji pol-
skich studentéw DIKS?, podczas gdy to zagad-
nienie podejmowano w odniesieniu do studen-
tow innych kierunkoéw?*. W tych badaniach pod

2 W kilku przypadkach zatozona i rzeczywista liczba respondentow byla inna: w przypadku UAM zatozona
proba to 117 osob, za$ rzeczywista — 179, w przypadku DSW zatozona — 70, rzeczywista — 38, za$ w przypadku
Uniwersytetu Wroctawskiego zatozona — 105, rzeczywista — 102. Nizsze liczby oznaczaja, Ze uczelnie nie dostar-
czyly zakladanej liczby wypelionych ankiet, za§ w przypadku UAM dodatkowe ankiety zostaly wydrukowane
dla studentow z poszczegdlnych grup zajeciowych tak, by w ramach danej grupy, w ktorej rozdano ankiety, kazdy
mial mozliwo$¢ ja wypetni¢. Odstgpstwo od zaktadanej tacznej proby wynosi 3% — ankiete wypetnito 20 osob
wigcej niz wynosita wyliczona statystycznie proba.

21 Obliczenie wielkosci proby zostato przeprowadzone z wykorzystaniem systemu dostepnego na: http://www.
surveysystem.com/sscalc.htm.

22 Szkoly wyzsze i ich finanse w 2013 r., dz. cyt.

2 Prowadzone byly natomiast badania dotyczace uzytkowania mediow i wptywu mediéw — zob. T. Gac-
kowski, M. Laczynski, »Agenda-setting« w glowach studentow Uniwersytetu Warszawskiego — z jakich mediow
korzystajgq studenci i co z nich zapamigtujg? [w:] Zawartos¢ mediow, czyli rozwazania nad metodologiq badan
medioznawczych, red. T. Gackowski, Warszawa 2011, s. 91-113. Pewnej wiedzy o motywacjach studentow DIKS
dostarczyly m.in. najnowsze badania nad polskimi dziennikarzami, wérod respondentow byli bowiem przedstawi-
ciele najmtodszego pokolenia dziennikarzy b¢dacy wciaz studentami. Zob. A. Stepinska, Sz. Ossowski, Three ge-
nerations of Polish journalists: Professional roles and identities, “Journalism Studies” 2012, nr 5-6, s. 857-867;
R. Smolak, Motywy wyboru zawodu dziennikarskiego [w:] Zmiana w dziennikarstwie w Polsce, Rosji i Szwecji.
Analiza porownawcza, red. B. Dobek-Ostrowska, P. Barczyszyn, Wydawnictwo Uniwersytetu Wroctawskiego,
Wroctaw 2016, s. 93-98.

24 Zob. m.in. P. Gorski, Aspiracje zawodowe studentow socjologii i zarzqdzania AGH w $wietle badarn an-
kietowych, ,,Nierownosci spoteczne a wzrost gospodarczy” 2013, z. 33, s. 31-42; tenze, Aspiracje zawodowe
przyszlych inzynierow — na podstawie badan przeprowadzonych w Akademii Gorniczo-Hutniczej w Krakowie,
,Nauka i Szkolnictwo Wyzsze” 1999, nr 13, s. 89-102; W. Jarecki, Motywacje przy podejmowaniu studiow wyz-
szych ekonomicznych, ,,Annales. Etyka w zyciu gospodarczym” 2015, vol. 18, nr 3, s. 133-141; B. Stawecki,
A. Wach-Kakolewicz, Chcemy pracy! — Motywacje i oczekiwania studentow wobec uczelni ekonomicznych, ,,Edu-
kacja Ekonomistow i Menedzeréw: Problemy, innowacje, projekty” 2012, nr 3 (25), s. 149-165.
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pojeciem motywacji*® rozumiano przyczyny stu-
diowania danego kierunku (czyli najpierw decyzji
o studiowaniu, a nastgpnie o wyborze kierunku)*
lub cele studiowania (akademickie, zawodowe,
towarzyskie, osobiste)*’. Zaktadano przy tym, ze
motywacja jest tym wyzsza, im wigksza warto$¢
celu dziatania i im wyzsze osobiste mozliwosci
jednostki, a takze wspolwystepujace z dziata-
niem zaangazowanie emocjonalne®.

W przypadku projektu ,,Journalism Students
Around the Globe” czynnikami motywujacymi
do podjecia studiow na kierunku DIKS mogty
by¢: (1) praktyczne aspekty pracy dziennikarza,
(2) idealistyczne wzorce dziennikarstwa (pel-
nione funkcje, stuzba publiczna), (3) zaintere-
sowania i osobiste cele jednostek. Ta koncepcja
byla zaczerpnigta z prowadzonych wczesniej
badan nad motywami wyboru i wykonywania
zawodu dziennikarza® oraz badan nad studen-
tami w Danii, Finlandii, Norwegii i Szwecji®.
Pytanie zawarte w ankiecie polegato na ocenie
przez respondentow waznosci (na skali od 1 —
»Zupehnie niewazne” do 5 — ,,niezwykle wazne”)
poszczegolnych aspektow, jako czynnikow, kto-
re motywowaly ich do wyboru kierunku DIKS.
Na pytanie odpowiadali wszyscy ankietowani,
bez wzgledu na wybrang specjalnos¢ i plany
dotyczace przysztej kariery zawodowe;.

Tabela 2. zawiera $rednie (M) i odchylenie
standardowe (SD) odpowiedzi w caltej probie

oraz wsrdd dwoch grup: studentow deklarujg-
cych cheé podjecia pracy w zawodzie dzien-
nikarza i studentow zainteresowanych inng
pracg. Dane pokazuja, ze zarowno w calej
probie, jak i w kazdej z wyodrebnionych grup
dominujace byly motywacje osobiste: moz-
liwos¢ wykazania si¢ kreatywnos$cig 1 wy-
korzystania wtasnego talentu oraz poznania
nowych ludzi. Wazna rolg odgrywaja takze
kwestie praktyczne — atrybuty przypisane do
zawodow zwigzanych z mediami i komunika-
cja, czyli niezalezno$é, intensywnos$é i dyna-
mika zycia zawodowego. Drugorz¢dng rolg
odgrywaja motywacje o charakterze spotecz-
nym: pomaganie innym, mozliwo$¢ wplywu
na biezace sprawy, praca na rzecz wolnosci
i demokracji.

Warto jednak zauwazy¢, ze ci, ktorzy za-
deklarowali che¢ pracy w mediach sg w wigk-
szym stopniu motywowani idealistycznym wy-
obrazeniem o pracy: w tej grupie wyzsze niz
wsrod pozostalych studentéw DIKS byly oceny
waznosci takich kwestii, jak mozliwo$¢ kon-
troli oSrodkow wtadzy, praca na rzecz wolno-
$ci 1 demokracji, walki z niesprawiedliwoscia,
pomagania innym i wpltywu na biezace sprawy.
Ta grupa wyrdzniala si¢ takze stabsza motywa-
cja finansowa 1 wigksza waga przywigzywana
do prestizu zawodu dziennikarskiego 1 wlasnej
przyjemnosci z pisania.

% Wiele teorii probuje wyjasnia¢ mechanizmy motywacyjne lezace u podstaw aktywnosci cziowieka prowadzace
do osiagnigcia okreslonych celow. Wigeej o tym m.in. P.G. Zimbardo, R.L. Johnson, V. McCann, Psychologia. Kluczo-
we koncepcje, tom 2, Warszawa 2011, s. 62—-63; E. Aronson, T.D. Wilson, R.M. Alert, Psychologia spoteczna. Serce

i umyst, Poznan 1997, s. 680.

26'W. Jarecki, Motywacje przy podejmowaniu studiow..., dz. cyt.
27 B. Stawecki, A. Wach-Kakolewicz, Chcemy pracy! — Motywacje..., dz. cyt.
2 W. Lukaszewski, D. Dolinski, Mechanizmy lezgce u podstaw motywacji [w:] Psychologia. Podrecznik aka-

demicki, tom 2, red. J. Strelau, Gdansk 2000.

2 D.H. Weaver, The global journalist: News people around the world, Cresskill, NJ 1998; The global journa-
list in the 21* century, ed. D. H. Weaver i L. Willnat, Routledge 2012.
3 J.F. Hovden et al., The Nordic journalists of tomorrow. An exploration of first year journalism students in

Denmark, Finland, Norway and Sweden, ,,Nordicom Review” 2009, 30, nr 1, s. 149-165. Wiecej o tradycjach
badan nad motywacjami studentéw dziennikarstwa w réznych panstwach [w:] F. Hanusch et al., Journalism stu-
dents’ motivations..., dz. cyt.
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Tabela 2. Motywacje wyboru kierunku studiow*

Lacznie (1) Studenci (2) Studenci
(N =602) wybierajacy wybierajacy
. race dziennikarza inne zawod
W2 P Q(N =279 (N=315)
M SD M SD M SD
PRAKTYCZNE
Intensywne zycie zawodowe 3,76 1,139 3,82 1,136 3,70 1,140
Zroznicowana praca 3,93 1,002 4,0 1,020 3,87 1,021
Zarobki 3,87 1,007 3,68 1,019 4,04 0,965
Pewnosc¢ pracy 3,13 1,171 2,96 1,131 3,27 1,188
Niezaleznosé 4,14 0,882 4,24 0,839 4,06 0,911
Prestiz zawodu dziennikarza 3,09 1,272 3,43 1,179 2,79 1,278
OSOBISTE
Mozliwo$¢ wykorzystania swojego talentu 435 0,805 442 0,755 428 0,842
Mozliwo$¢ wykazania si¢ kreatywnoscia 442 0,794 4,42 0,808 443 0,783
Mozliwos¢ spotkania roznych ludzi 421 0,949 4,34 0,892 4,10 0,981
Przyjemnos¢ z pisania 3,76 1,187 4,04 1,162 3,52 1,208
Mozliwo$¢ podrozowania 3,43 1,167 3,58 1,099 3,30 1,211
Mozliwos$¢ bycia stawnym 2,45 1,129 2,49 1,112 2,41 1,144
IDEALISTYCZNE
Mozliwos¢ wpltywu na biezace sprawy 3,51 1,036 3,68 0,976 3,37 1,030
Mozliwo$¢ walki z niesprawiedliwo$cia 3,49 1,189 3,63 1,151 3,36 1,210
Praca na rzecz wolnosci i demokracji 3,06 1,156 3,26 1,020 2,88 1,123
Mozliwos¢ kontroli osrodkow wiadzy 2,82 1,177 3,01 1,196 2,66 1,136
Pomoc w budowaniu narodu 2,90 1,232 2,99 1,190 2,81 1,264
Mozliwo$¢ pomagania ludziom 3,79 1,134 3,94 1,099 3,67 1,151
Mozliwo$¢ pomagania osrodkowi 2,40 1,162 2,35 1,166 2,44 1,159
wladzy w realizacji swoich celow

* $rednie odpowiedzi na skali od 1 (,,zupetnie niewazne”) do 5 (,,niezwykle wazne™)

Zrodto: opracowanie wlasne

Ocena jakoSci studiow i znaczenia
edukacji dla wykonywania zawodu
dziennikarza

Respondentow zapytano takze o ocen¢ pozio-
mu akademickiego ksztalcenia dziennikarzy
w Polsce. Wérod odpowiedzi najwigeej wskazan
zdobyta opinia, Ze ten poziom jest akceptowalny
(42,9% badanych). Z kolei 5,7% uwaza, ze jest
on bardzo niski, a 3% wystawia mu bardzo dobra
note. Poréwnywalna liczba respondentow, czyli
okoto jednej czwartej, wyraza si¢ o nim albo do-
brze (24,9%), albo ocenia go jako niski (23,5%).

Warto przy tym zauwazy¢, ze studenci pla-
nujacy kariere w dziennikarstwie s3 bardziej

krytyczni niz pozostali studenci DIKS: 6,9%
tej podgrupy ocenia poziom ksztalcenia dzien-
nikarzy jako bardzo niski, podczas gdy wsrod
pozostatych ten odsetek wynosi 4,7%. Jedno-
czesénie roznica w odsetku ocen bardzo dobrych
jest niewielka: takg ocen¢ wystawia 3,2% przy-
sztych dziennikarzy i 2,8% pozostalych studen-
tow DIKS.

Stosunkowo niskiej ocenie poziomu aka-
demickiego ksztatcenia dziennikarzy w Pol-
sce towarzyszy niewielkie przekonanie wsrod
studentow DIKS, ze ukonczenie studidéw na
dziennikarstwie i komunikacji spolecznej jest
konieczne, by wlasciwie wykonywaé zawod
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dziennikarza. Tylko 9,8% badanych stoi na
takim stanowisku, podczas gdy jedna piata
(20,6%) badanych zdecydowanie temu zaprze-
cza. Zblizone s3 natomiast proporcje wypowie-
dzi respondentow (okoto jednej trzeciej), ktorzy
zgadzaja si¢ (35,9%) i tych, ktorzy si¢ nie zga-
dzaja (33,7%) z teza postawiong w pytaniu.

Tabela 3. Ocena poziomu edukacji przysztych
dziennikarzy

Poziom edukacji Procent odpowiedzi
Bardzo wysoki 3,0
Wysoki 24,9
Akceptowalny 42,9
Niski 235
Bardzo niski 5,7

Zrodlo: opracowanie wlasne

Nalezy podkresli¢, ze takze w tym zakre-
sie studenci deklarujacy che¢ podjecia pracy
dziennikarza réznig si¢ (cho¢ nieznacznie) od
studentéw zainteresowanych innymi branzami
zwigzanymi z komunikowaniem spotecznym.
Wsrod przysztych dziennikarzy wyzszy jest
odsetek tych, ktorzy zdecydowanie uwazaja,
ze wyksztatcenie dziennikarskie jest wazne dla
wykonywania zawodu (10,5% w poréwnaniu
do 9,2% wsrod tych, ktorzy rozwazaja podje-
cie pracy w zawodzie innym niz dziennikar-
stwo) oraz tych, ktorzy sg sktonni zgodzi¢ si¢
z tezg zawarta w pytaniu (40,4% w pordwnaniu
z 32,3% wsrod tych, ktorzy tym zawodem nie
s3 zainteresowani).

Respondenci, ktorzy uwazali, ze ukonczenie
studiow nie jest konieczne, byli proszeni o uza-
sadnienie swojej opinii. Z wypowiedzi zawar-
tych w ankiecie wynika, ze cze$¢ z nich uwa-
za ten kierunek za hobbystyczny, prowadzacy
do samorozwoju i poszerzajacy perspektywe
swiatopogladows. Jednym z argumentéw byto
twierdzenie o zbytniej ogodlnosci wiedzy prze-
kazywanej w toku edukacji akademickiej. Ar-
gumentowano takze, ze dziennikarze winni by¢
ekspertami w zakresie waskiej specjalizacji,

czego nie moze im zagwarantowaé wskazany
kierunek studiow. Wielu respondentow sadzito,
ze rozsadniej jest ukonczy¢ inny fakultet (naj-
czesciej wymieniano filologi¢ polska, politolo-
gi¢ czy histori¢), a warsztatu nauczy¢ si¢ pod-
czas pracy w instytucjach medialnych.

Poza tym ankietowani wskazywali, ze
studia nie ksztaltuja umiejetnosci przydat-
nych do wykonywania zawodu dziennika-
rza. Znaczna cz¢$¢ respondentéw postuluje
mozliwo$¢ zwigkszenia zaje¢ praktycznych
w ofercie programowej studidw. Twierdzono
rowniez, ze program ksztatcenia na kierunku
DIKS posiada kilka zblizonych tematycznie
przedmiotow. W odpowiedziach pojawily
si¢ rowniez propozycje skrocenia czasu stu-
diéw oraz postulaty o rozszerzenie kierunku
o nowe specjalizacje, dzigki ktorym studenci
beda mogli wypelnié niezagospodarowana ni-
sze¢ na rynku pracy.

Znaczna cze$¢ ankietowanych stoi na sta-
nowisku, ze aby zosta¢ dobrym dziennikarzem,
trzeba mie¢ talent oraz predyspozycje, a tego —
w ich opinii —nie da si¢ wyuczy¢ w toku studiow
akademickich. Jako najwazniejsze umiejetnosci
zwigzane z zawodem dziennikarza wymieniaja:
analityczny umyst, komunikatywnos¢, zdolno-
Sci pisarskie oraz umiejetnos¢ przekazywania
informacji. Jedna osoba wyrazita dos¢ osobli-
wy poglad, ze w: ,,(...) XXI wieku kazdy moze
zosta¢ dziennikarzem. Wszystko opiera si¢ na
sposobie moéwienia oraz wygladzie”. Czes§¢
z respondentdw wierzy jednak w to, ze cigzka
praca mozna osiagna¢ sukces w tym zawodzie.
W kilkunastu wypowiedziach pojawity si¢ row-
niez argumenty, ze wielu znanych dziennikarzy
nie ukonczyto kierunkowych studidw, nie jest
to zatem wymodg konieczny, by dobrze wyko-
nywac ten zawod.

Dotychczasowe doswiadczenia
zawodowe studentow

w organizacjach medialnych

Badanie pozwolito stwierdzi¢, jak wielu spo-
$rod studentéw miato juz styczno$é z prakty-
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ka zawodowa z zakresu dziennikarstwa. War-
to przy tym podkresli¢, ze studia na kierunku
DIKS maja profil praktyczny, co oznacza, ze
ponad potowa programu studiow okreslonego
w punktach ECTS obejmuje zajecia praktycz-
ne ksztaltujace te umiejetnosci i kompetencje
— w tym umigj¢tno$ci uzyskiwane na zajgciach
warsztatowych, ktore sa prowadzone przez oso-
by posiadajace do§wiadczenie zawodowe zdoby-
te poza uczelnig®'. Profil prowadzonego ksztalce-
nia wplywa na wymagania dotyczace minimum
kadrowego, a takze na okres obowigzkowych
praktyk studenckich: obecnie jest to 12 tygodni.
W okresie prowadzonych badan okres ten wyno-
sit 6 tygodni.

W catej probie 27,1% studentéw mialo juz
doswiadczenie pracy w mediach poza kampu-
sem, 14,3% — w mediach uczelnianych, 33,2%
pracowato w niepelnym wymiarze, podczas gdy
10,5% — w pelnym wymiarze w organizacjach
medialnych®?. Wida¢ przy tym wyraznie, Ze te
liczby rosna wraz z uptywem czasu spedzonego
na studiach. Tabela 4. prezentuje procentowo

odpowiedzi reprezentantow poszczegdlnych lat
studiow.

Nauwage zastuguje relatywnie niski odsetek
studentéw zaangazowanych w dziatalno§¢ me-
diéw studenckich, w poréwnaniu z odsetkiem
0s6b realizujacych bezptatne praktyki lub staze
w mediach poza uczelnia. Ten problem dotyczy
przede wszystkim rocznikow konczacych studia
(III rok studiow I stopnia oraz II roku SUM). Na
wszystkich uczelniach bioracych udziat w bada-
niu dziatajg media studenckie (tytuly prasowe,
internetowe stacje radiowe, a w przypadku kil-
ku uczelni takze redakcje przygotowujace pro-
gramy telewizyjne). Istniejg zatem mozliwosci
do takiej aktywnos$ci. Studenci zdaja si¢ jednak
kierowa¢ mysleniem, ze wspolpraca z organiza-
cjami medialnymi moze zaowocowac propozy-
cja zatrudnienia. Zmiana wymiaru obowiazko-
wych praktyk z 6 do 12 tygodni, wprowadzona
kilka lat temu, moze jednak zacheci¢ studentow
do wspotpracy z mediami uczelnianymi z uwa-
gi na ograniczony w wielu miastach dostgp do
innych mediow przyjmujacych praktykantow.

Tabela 4. Posiadane do$wiadczenia zawodowe studentow DIKS (procent odpowiedzi ,,tak”)

Studia I stopnia Studia II stopnia
I rok II rok III rok I rok
(N=138) (N =209) (N =55) (N=064)

Media poza uczelnig 174 24.9 418 266
(bezptatnie)
Media uczelniane 8,7 13,4 10,9 21,9
Mf:dla poza ucz.elmal 15.9 282 382 50,0
(niepelny wymiar)
Media poza uczelnig (etat) 4,3 8,1 7,3 9,4

Zrédto: opracowanie wilasne

31 Ustawa z dnia 11 lipca 2014 r. 0 zmianie ustawy — Prawo o szkolnictwie wyzszym oraz niektorych innych

ustaw, Dz.U. z 2014 poz. 1198.

32 Te formy nie muszg si¢ wyklucza¢ — dana osoba mogla wskaza¢ wszystkie swoje dotychczasowe doswiad-

czenia zawodowe.
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Plany zawodowe studentow DIKS

W ankiecie zawarto kilka pytan, ktore miaty nie
tylko poszerzy¢ wiedze zespotu badawczego
na temat planow zawodowych studentow i ich
oczekiwan, ale tez sprawdzi¢ stopien spojnosci
odpowiedzi. Na pytanie dotyczace preferowa-
nego obszaru dziatalnos$ci zawodowej po stu-
diach 46,8% ankietowanych wskazato dzienni-
karstwo, 22,4% wybrato public relations badz
komunikacj¢ w biznesie, a 17% ankietowanych
rozwazato podjecie dziatalnosci zawodowej
w reklamie. Kolejne 11% respondentow zade-
klarowato aktywno$¢ w innej branzy, natomiast
niecate 3% zamierza kontynuowac karier¢ na-
ukowg lub nauczycielska.

Tabela 5. Preferowane obszary dziatalnosci
zawodowej

Procent odpowiedzi
Dziennikarstwo 46,8
Public relations / 22,4
komunikacja w biznesie
Reklama 17
Nauka / edukacja 2,8
Inne 11

Zrodto: opracowanie wilasne

Natomiast na prosbe¢ o wskazanie na skali
od 1 (,,zdecydowanie nie”’) do 5 (,,zdecydowa-
nie tak”) odpowiedzi na pytanie: ,,Czy chciatby
Pan/Pani po studiach podja¢ prace dziennika-
rza?” sposrdd ankietowanych 22,4% odpowie-
dzialo, Ze jest absolutnie przekonanych o checi
rozwijania kariery dziennikarskiej. Natomiast
27,5 % badanych bierze to pod uwage, podczas
gdy 7,3% ankietowanych studentéw nie zamie-
rza w przyszto$ci wigzac si¢ z dziennikarstwem,
za$ dla 15,1% jest to malo realne. Pozostale
27,7% ankietowanych wciaz nie wie, czy jest
tym zawodem zainteresowana (tabela 6.).

Mozna zatem zauwazy¢, ze pytanie pozwala-
jace ocenic na skali swoj stosunek do ewentualnej
pracy w zawodzie dziennikarza wykazato, Ze tych
najbardziej zdecydowanych jest jedynie potowa
sposréd pierwotnie deklarujacych zainteresowanie

tym obszarem aktywnosci zawodowej. Niemniej,
po zsumowaniu odpowiedzi ,,zdecydowanie tak”
i ,,prawdopodobnie tak” (49,9%) oraz ,,zdecydo-
wanie nie”, ,raczej nie” i ,,nie wiem” (51,1%)
otrzymujemy struktur¢ wynikow zblizong do
proporcji odpowiedzi na pytanie o preferowane
obszary dziatalnosci zawodowe;j (dziennikarstwo:
46,8% i inne: 53,2% — zob. tabela 5.).

Tabela 6. Czy zamierza Pan/Pani podjaé
w przyszlosci prace w zawodzie dziennikarza?

Procent odpowiedzi
Zdecydowanie tak 224
Raczej tak 27,5
Nie wiem 27,7
Raczej nie 15,1
Zdecydowanie nie 7,3

Zrodto: opracowanie wlasne

Jednoczes$nie studenci wykazuja wiele obaw
co do kwestii pozyskania w przysztosci pracy
w zawodzie dziennikarza: 42% ankietowanych
nie jest pewna, czy po ukonczeniu studiow uda
im si¢ zdoby¢ pracg w tej profesji, dla 12,4%
z nich wydaje si¢ to malo prawdopodobne,
a tylko 9,3% jest przekonanych, ze beda ja wy-
konywaé. Opcje ,.,raczej tak” wybrato 20,0%
respondentow (tabela 7.).

Ostrozno$¢ w ocenie mozliwosci zdobycia
pracy w zawodzie nie przektada si¢ jednak na
ocen¢ mozliwo$ci finansowego utrzymania si¢
z pracy dziennikarza. Ponad potowa ankietowa-
nych jest przekonana, ze pracujac jako dzienni-
karz, bedzie w stanie si¢ samodzielnie utrzymy-
wac (,,zdecydowanie tak” — 11,2%, ,,raczej tak”
—41%). Z kolei jedna trzecia badanych (33,2%)
nie jest juz tego tak pewna, a 8,5% uwaza taka
sytuacje za mato prawdopodobna (tabela 7.).

Ponadto respondenci zostali zapytani o to,
w jakich organizacjach/podmiotach chcieliby
pracowaé w przysziosci. Tabela 8. prezentuje
procentowy rozktad odpowiedzi na to pytanie.
Wyniki wyraznie wskazuja, ze studenci DIKS
chceieliby pracowa¢ w tradycyjnych mediach
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Tabela 7. Oczekiwania studentow wobec pracy w zawodzie dziennikarza (procent odpowiedzi)

Czy sadzi Pan/Pani, ze po ukonczeniu Czy sadzi Pan/Pani, ze bedzie
studiow zdobedzie Pan/Pani prace w stanie si¢ utrzymac z pracy
w zawodzie dziennikarza? w zawodzie dziennikarza?
Zdecydowanie tak 9,3 11,2
Raczej tak 20 41
Nie wiem 42 33,2
Raczej nie 12,4 8,5
Zdecydowanie nie 2.7 1,5
Nle chcvf;; pracowaé 13.4 46
jako dziennikarz

Zrbdto: opracowanie wilasne

Tabela 8. Preferowane typy mediow jako miejsca przysztej pracy (procent odpowiedzi)

. Cala préba Studenci wybierajacy zawéd Studenci wybierajacy
Typ medium (N = 602) dziennikarza (N = 282) inny zawéd (N = 320)
Agencja informacyjna 2,7 3,6 1,9
Gazeta codzienna 2,7 5,7 0
Magazyn (tygodnik, 11,7 20,6 3,8
miesigcznik)
Media online 5,5 5,7 5.3
Telewizja 21,5 33,1 11,3
Radio 10,3 19,6 2,2
Film 5,0 2,8 6,9
Agencja reklamowa 1,3 1,1 1,6
Agencja PR 17,7 0,7 32,6
Instytucje rzadowe 2,5 0,4 4,4
Uniwersytet 1,7 0 3,1
Freelancer 8,2 5,3 10,7
Inne 9,3 1,4 16,3

Zrodto: opracowanie wilasne

elektronicznych (telewizja, radio), w prasie dru-
kowanej o charakterze magazynu oraz w agen-
cjach PR. Media online, z ktérych sami korzy-
staja, poszukujac informacji i rozrywki®, nie sg
dla nich wymarzonym miejscem pracy.

Pytanie o plany zawodowe pozwolito wyod-
rgbni¢ grupe zainteresowang dziennikarstwem

i pozna¢ wiecej szczeg6low o ich wyobrazeniach
na temat przysziosci w zawodzie. Tych, ktorzy
zadeklarowali zainteresowanie przyszla praca
dziennikarska zapytano takze o preferencje tema-
tyczne, tj. jakimi obszarami chcieliby zajmowaé
si¢ jako dziennikarze? Tabela 9. zawiera procen-
towe wskazania odpowiedzi na to pytanie.

33 'W Polsce dostep do komputera i internetu ma okoto 70% spoteczenstwa, przy czym az 97,5% obywateli
w wieku 2624 (czyli wladnie studenci) aktywnie korzysta z sieci. Zob. D. Batorski, Technologie i media w do-
mach i zyciu Polakow. Diagnoza Spoleczna 2015, Warunki i jakos¢ Zycia Polakow — raport, ,,Contemporary

Economics” 2015, nr 9 (4), s. 380.
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Tabela 9. Preferencje studentow w zakresie podejmowanej tematyki w przyszlej pracy dziennikarza
(procent odpowiedzi)*

Weale Malo Lacznie Bardzo | Niezwykle | Lacznie
Tematyka niezainte- | zaintereso- | (1 +2) |zaintereso- | zaintereso-| (3 +4)
resowany wany NIE wany wany TAK
@ 2

Polityka 28,3 19,4 47,7 17,4 7,2 24,6
Ekonomia i gospodarka 27,5 35,1 62,6 9,4 3,7 13,1
Wydarzenia zagraniczne 6,8 13,3 20,1 36,9 12,3 49,2
Sport 29,9 18,7 48,6 12,0 23,4 35,4
Przestepstwa i prawo 18,2 20,4 38,6 24,1 11,4 35,5
Nauka 10,2 21,6 31,8 23,6 11,2 34,8
Srodowisko 21,8 23,0 44.8 19,3 8,4 27,7
Rozwdj 8,6 14,8 23,4 26,4 23,2 49,6
Lifestyle 7,7 10,3 18,0 28,4 35,3 63,7
Rozrywka 4,5 9,2 13,7 30,2 39,7 69,9
Kultura 2,5 5,7 8,2 26,1 51,4 77,5
Podréze 4,5 8,0 12,5 29,5 41,5 71,0

* Pomini¢to odpowiedzi ,,$rednio zainteresowany”

Zrédto: opracowanie wlasne

Podroze

Kultura

Rozrywka

Lifestyle

Rozwdj

Srodowisko

Nauka B Srednia na skali 1-5

Przestepstwa i prawo
Sport

Wydarzenia zagraniczne
Ekonomia i gospodarka

Polityka
T T
1 2 3 4 5

Wykres 1. Preferencje studentow w zakresie podejmowanej tematyki w przysztej pracy dziennika-
rza (Srednie)

Zrédto: opracowanie wlasne

Z kolei wykres 1. zawiera $rednie z odpo-  zaliczy¢ mozna tematyke typu soft news: kulture,
wiedzi na to samo pytanie okre$lanej na skali od  podrdze, rozrywke oraz styl zycia, podczas gdy
1 (,,zdecydowanie nie”) do 5 (,,zdecydowanie ankietowani przejawiaja niski stopien zaintereso-
tak”). Oba zestawienia ujawniaja, ze do obszarow  wania obszarami tematycznymi typu hard news:
najwickszych zainteresowan studentow DIKS  ekonomig i gospodarka oraz polityka.
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Warto tez zauwazy¢, ze zblizone procentowo
s3 do siebie grupy, ktére sa zainteresowane lub
niezainteresowane takimi obszarami jak sport,
przestegpstwa i prawo oraz nauka. Studenci za-
interesowani sg takze wydarzeniami zagranicz-
nymi — tak zadeklarowata blisko potowa ankie-
towanych. Jest to jedyna kategoria tematyczna
zaliczana do hard news, ktora wzbudzila takie
zainteresowanie. Wynik ten mozna jednak taczy¢
z wysokim stopniem checi opisywania podrozy
i wydarzen kulturalnych, niekoniecznie za$ trak-
towac go jako wyjatek w kategorii hard news.

Whioski

Badania przeprowadzone ws$rod studentéw
DIKS na siedmiu polskich uczelniach pozwa-
laja na sformutowanie charakterystyki adeptow
dziennikarstwa i innych zawodow zwigzanych
z komunikowaniem spotecznym w zakresie
ich motywacji i planow zawodowych. Mozna
uzna¢, ze wielu z nich podejmuje studia, by ta
droga rozwija¢ swoje zainteresowania (domi-
nacja celéw osobistych), majac jednoczesnie
okreslong wizj¢ swojej pracy zawodowej zwig-
zanej z tymi zainteresowaniami (aspekty prak-
tyczne pracy i idealistyczne wyobrazenia o roli
medioéw i dziennikarzy). Taka postawa, zdaniem
Wojciecha Jareckiego, wplywa na ,,wigksze za-
angazowanie w studiowanie i aktywne zdoby-
wanie wiedzy, to znaczy nie ograniczajacej si¢
jedynie do tej przekazywanej w trakcie zaje¢™.
W istocie, studenci DIKS juz od pierwszego roku
studiow podejmuja wspolprace z organizacjami
medialnymi, co ulatwia im na wej$cie na rynek
pracy — blisko potowa ankietowanych studentow
III roku I stopnia i blisko 80% studentow II roku
SUM ma juz do$wiadczenie zawodowe (prace
w pelnym lub niepelnym wymiarze) w organiza-
cjach medialnych poza uczelnig.

Obecne zainteresowania studentow prze-
ktadaja si¢ na tematyke, ktora chcieliby sig
zajmowaé w przyszlej pracy dziennikarskie;j,
tj. kultura, podrézami, rozrywka i stylem zycia.
W znacznie mniejszym stopniu adepci dzienni-
karstwa sg zainteresowani tematyka gospodar-
czg 1 polityczng. Sport i nauka oraz przestep-
czo$¢ 1 prawo to obszary, ktére uzyskuja naj-
wyzsze skrajne odpowiedzi — podobny odsetek
wykazuje bardzo duza i bardzo matg che¢ po-
dejmowania tej tematyki. Wéréd wymarzonych
miejsc adeptow dziennikarstwa pierwsze miej-
sce zajmujg tradycyjne media elektroniczne (te-
lewizja i radio), za$ wsérdd tych, ktérzy swoja
przyszto§¢ wiagza z dziatalnoscia poza dzienni-
karstwem najbardziej preferowanym miejscem
pracy jest agencja public relations oraz — co
ciekawe — telewizja. W tej drugiej grupie re-
latywnie duza jest takze grupa zainteresowana
innymi typami podmiotéw niz wskazane w an-
kiecie oraz dziatalno$cig na wilasng reke (tzw.
freelancerzy).

Cho¢ czgs¢ studentdw jest krytyczna w od-
niesieniu do jako$ci ksztalcenia przysztych
dziennikarzy, to blisko potowa ankietowanych
uwaza proces ksztalcenia na tych studiach za
akceptowalny. Tylko niespetna jedna dziesiata
respondentow stoi na stanowisku, ze bezwzgled-
nie konieczne jest ukonczenie tego kierunku do
wlasciwego wykonywania zawodu. Ankietowa-
ni uwazaja, ze tej profesji mozna nauczy¢ si¢
przede wszystkim drogg praktycznego dzia-
tania. W ankietach wyrazaja czgsto poglad, ze
wiedza zdobywana na studiach dziennikarskich
jest zbyt ogdlna, a dobrzy dziennikarze powinni
by¢ ekspertami w danej dziedzinie (w ankietach
pojawiaja si¢ takze postulaty tworzenia waskich
specjalizacji) oraz wykazywac si¢ talentem i za-
angazowaniem.

3 W. Jarecki, Motywacje przy podejmowaniu studiow..., dz. cyt., s. 135-136.



Agnieszka Stepinska, Dominika Narozna, Barttomiej Secler, Ewa Jurga-Wosik

O ile studenci zdaja sobie sprawe z trudnosci
na rynku pracy, o tyle pozostaja optymistyczni
w swoich przewidywaniach dotyczacych wy-
grodzenia w tym zawodzie. Warto przy tym za-
uwazy¢, ze zarowno bezpieczenstwo zatrudnie-
nia i oczekiwane wynagrodzenie wydaje si¢ by¢
istotniejsze dla tych, ktérzy planujg prace poza
dziennikarstwem, podczas gdy dla adeptow

3 Motywacje mlodych, dz. cyt.

dziennikarstwa wigksze znaczeniec ma mozli-
wos¢ petnienia misji spolecznej oraz prestiz za-
wodu dziennikarza. Tym, co taczy wszystkich
badanych studentéw DIKS jest natomiast waga
przywiazywana do niezalezno$ci oraz mozliwo-
$ci wykazania si¢ kreatywnoscia, co potwierdza
spostrzezenia autorOw raportu poswigconego
motywacjom i aspiracjom pokolenia Y3°.
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Celem niniejszego artykutu jest prezentacja wynikow badania przeprowadzonego wsrod
studentow kierunku DIKS na siedmiu polskich uczelniach w ramach migdzynarodowej ini-
cjatywy badawczej zatytulowanej ,,Journalism Students Around the Globe”. Artykut koncen-
truje si¢ na motywacjach, oczekiwaniach i planach zawodowych adeptow dziennikarstwa,
juz posiadanego przez nich doswiadczenia zawodowego oraz oceny przydatnosci studiow na
kierunku dziennikarstwo do wykonywania tego zawodu.
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This paper aims to present the findings of the study conducted among journalism and social
communication students at seven Polish universities. The study is a part of the international
research project ,,Journalism Students Around the Globe”. The paper examines students’
motivations, expectations, professional experience and plans, as well as their evaluation of
the journalism education.
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Podcasting jako technologia audio

Perspektywy rozwoju

Grazyna Stachyra

prowadzone w roku 2004 przez dzien-
nikarza BBC Bena Hammersleya okre-

$lenie ,,podcasting” jest neologizmem — po-
faczeniem czastki ,,pod”, pochodzacej od na-
zwy odtwarzacza MP3 — iPoda — oraz czastki
»cast”! — ze stowa ,broadcast” (transmisja).
Termin miat opisywaé rodzace si¢ zjawisko
produkowania i udostgpniania w internecie
tresci audio, z mozliwo$cig ich subskrybo-
wania dzigki specjalnemu oprogramowaniu.
Podcasting oznacza zardwno produkowanie
podcastow (plikow audio, niekiedy takze wi-
deo), jak tez technologi¢ ich pobierania za po-
$rednictwem czytnika RSS umozliwiajacego
magazynowanie podcastow w komputerze, od-
twarzaczu MP3 lub na telefonie komorkowym
za pomoca darmowych programow, takich jak
iTunes lub Juice.

Od chwili swego powstania w pierwszej
polowie pierwszej dekady XXI wieku ewolucja
podcastingu dokonuje si¢ w dwdch nurtach:

+ amatorskim (non-profif), reprezentowanym
przez indywidualnych uzytkownikow znaj-
dujacych ujscie dla swojej ekspresji, akty-
wistow, naukowcow, cztonkow stowarzy-
szen kulturalnych i religijnych

* komercyjnym, tworzonym najczesciej przez
byle gwiazdy radia czy celebrytow $Swiata
show businessu stronigcych od tradycyjnych
mediow, a wykorzystujacych nowe media
w celu odptatnej dystrybucji swoich pro-
dukcji, ale takze podcasteréw niezaleznych
(czesto dziatajacych w modelu Pro-Am)?,
niezwigzanych z zadng instytucja medialna,
tworzacych formy, ktore czasem zblizajg si¢
do radio art, czasem znowu stanowig rodzaj
bloga lub prezentacji graficznej z nagranym
podktadem gltosowym.

Wriasnie ten komercyjny nurt stat si¢ z czasem

znaczacym elementem przemystu audio, obej-

mujacego oprocz oferty nadawcow radiowych,
serwisow udostepniajacych nagrania muzyczne

i innych serwisOw transmisji on-demand (czy-

li ,,na zadanie”) takze podcasting. Wprawdzie

o sile przemystu audio wcigz stanowi emisja

radiowa, za$ audio na zadanie to tylko utamek

dochodow branzy ograniczony do streamingu
muzyki, podcasting jest jednak ciekawym fe-
nomenem obrazujacym zmiany modelu dzia-
fania calego sektora audio ze zwyklej trans-
misji w strong coraz cze¢sciej stosowanego
modelu on-demand. Zmiana jest dyktowana

''T. Bonini, The ‘second age’of podcasting: Reframing podcasting as a new digital mass medium, “Quaderns

del CAC” 41, Vol. 18 (2015), s. 21-30.

2 Termin ,,Pro-Am” oznacza amatorow pracujacych zgodnie z profesjonalnymi standardami, zob. C. Leadbeater,
P. Miller, The pro-am revolution: How enthusiasts are changing our economy and society, London 2004, s. 12.



przede wszystkim wzgledami komercyjnymi
i perspektywa wyzszych zyskow. Warunkiem
koniecznym do jej zaistnienia jest dostep do
prostych narzedzi umozliwiajacych zaréwno
niezaleznym tworcom, jak i profesjonalistom
rozpowszechnianie podcastow, i tym samym
powigkszanie audytoriow.

W pierwszej fazie rozwoju (od roku 2004)
podcasting miat jedynie poszerzaé oferte roz-
gloéni radiowych przez darmowe udostgpnia-
nie na stronach stacji fragmentéw wybranych
audycji. Jednak po niespetna dekadzie (w 2012
roku) powstata pierwsza platforma spoteczno-
$ciowa umozliwiajaca finansowanie podcastow,
a najlepsze produkcje oferowane jako podcasty
wyemigrowaly z radia, zyskujac warunki do
samodzielnego funkcjonowania bez instytucjo-
nalnych ograniczen. Przychody podcasteréw
rosly wraz z zainteresowaniem potencjalnych
sponsordéw. Podcasting przerodzit si¢ w docho-
dowy biznes.

Rozwazania zawarte w artykule zmierzaja
do wyodrebnienia gtownych czynnikéw wply-
wajacych na rozwdj podcastingu oraz wskaza-
nia motywacji podcasterow i ich patronow.

Historia podcastingu

Impuls do rozwoju podcastingu wyszedl od
dwoch pionierow branzy internetowej, ktorzy
zastanawiali si¢, jak mogliby pobierac i udostgp-
nia¢ ulubione tresci. Dave Winer (tworca RSS)
oraz Adam Curry rozwazali, jaka technologia
umozliwilaby automatyczne wychwytywanie
zawartosci sieci. Curry, po bezowocnych pro-
bach przekonania developeréw do wspotpracy,
sam zdecydowat si¢ stworzy¢ prosty program
i opublikowat go w sieci w formule open source
tak, aby inni mogli go rozwija¢ i ulepszac?.

Grazyna Stachyra

Pierwsi nadawcy radiowi uznali podcast
za narzedzie stuzace stuchaczom, a wigkszo$¢
podcastéw byla udostepniana bezptatnie. Pio-
nierem tego nurtu bylo BBC, gdy w 2004 roku
rozpoczgto udostgpnianie na swojej stronie
w formie podcastow serii Reith Lectures, czyli
wyktadow radiowych obecnych na antenie od
1948 roku. W ciagu dziesieciu tygodni zostaty
one $ciagnigte ponad 50 tysiecy razy. Ekspery-
ment byt sukcesywnie rozszerzany na takie pro-
gramy, jak historyczny /n Our Time (kanat 4)
czy wywiady z porannej audycji Today, takze
w programie 4. Regularne ustugi podcastowe
BBC wdrozyto w 2007 roku. W USA liderem
w tej dziedzinie zostala sie¢ radia publiczne-
go (NPR, czyli National Public Radio), ktorej
serwis podcastowy zainaugurowany w sierpniu
2005 roku, juz w kwietniu 2006 roku odnoto-
wat 26 milionéw pobran®. Gdy chodzi o za-
warto§¢, dominowal przekaz stowny, z uwagi
na konieczno$¢ respektowania praw autorskich
do zawarto$ci muzycznej. Wprawdzie w 2006
roku komercyjni nadawcy w Wielkiej Brytanii
podpisali umowg z Phonographic Performance
Ltd., czyli organizacja zajmujacg si¢ prawami
autorskimi tworcow, co umozliwilo wprowa-
dzenie utworé6w muzycznych do publikowa-
nych podcastow, jednak faktycznie dotyczyla
ona jedynie fragmentéw muzyki trwajacych
krécej niz pot minuty®.

Kolejnym krokiem milowym w rozwoju
podcastéw bylo powstanie w roku 2012 nowe;j
platformy finansowania spoteczno$ciowego
o nazwie Kickstarter. Dzigki niej najlepsze pod-
casty wyemigrowaly z radia, uniezalezniajac
si¢ od jego funduszy, a zdajac si¢ na subsydio-
wanie bezposrednio przez stuchaczy. Dla przy-
ktadu, w 2012 roku dwoje potudniowoamery-

3 https://internationalpodcastday.com/podcasting-history/ [dostep: 05.08.2016].
4 H. Jaffe, NPR leads the way in podcasting, “Washingtonian”, May 9, 2006, <http://www.washingtonian.
com/articles/people/ npr-leads-the-way-in-podcasting/> [dostep: 6.04.2015] [za:] T. Bonini, The ‘second age’ of

podcasting ..., dz. cyt., s. 21-30.

5 S. Jedrzejewski, Radiofonia publiczna w Europie w erze cyfrowej, Krakow 2010, s. 181.
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kanskich autorow, Daniel Alarcon i Carolina
Guerrero, zgromadzilo dzigki tej platformie 46
tys. dolarow, zeby rozpoczaé produkcje Radio
Ambulante, czyli seri¢ radiowych featureow
o Ameryce Lacinskiej w formie podcastow®.
Podobnie w 2014 roku program dokumentalny
Radio Diaries zebrat 61 tys. dolarow, a Roman
Mars dla projektu Radiotopia, zrzeszajacego
narracyjne podcasty, zdobyt dzieki Kickstarte-
rowi 620 tys. dolar6w’. Podcasty zaczely by¢
postrzegane w perspektywie biznesowej jako
potencjalne zrodlo zarabiania. Fakt, ze wsrod
liderow $wiatowego podcastingu zaczgli po-
jawiaé si¢ stynni dziennikarze wywodzacy si¢
z publicznego radia, jak Ira Glass, Sarah Koenig
czy Roman Mars (zwani niekiedy storytelling
stars), byl gwarancj¢ wysokiego poziomu opo-
wiesci, za ktora warto zaptacic.

Oprocz sieci podcastéow, jak chocby Pod-
castOne, czy posrednikow typu Midroll (sie¢
reklamy wiodacych podcastéw), bedacych
w stanie generowa¢ przychody dla uznanych
podcasterow, zaczyna przybywac innych ho-
stow wspomagajacych w tym wzgledzie po-
czatkujacych podcasterow. Podbean zintegro-
watl platforme¢ crowdfundingowa dla tworcow
audio Patreon ze swoja platforma, ulatwiajac
podcasterom droge do bezposredniego finanso-
wania przez stuchaczy. Platforma BlogTalkRa-
dio wilaczyta do oprogramowania automatyczne
aplikacje i reklamy powigzane z odtwarzanymi
podcastami, z ktorych dochody zasilaja konta
korzystajacych z niej podcasterow.

Od kiedy podcasting stat si¢ dochodowym
biznesem, zaczg¢to go analizowa¢ bardziej wni-
kliwie takze pod katem jakosci dostgpnych na
rynku narzedzi do tworzenia i odbioru podca-
stow. Firma Google przeprowadzita ankiete

w grupie okolo 2,5 tysigca niezaleznych do-
stawcow roznego typu materialow dzwigko-
wych dotyczaca warunkéw ich funkcjonowa-
nia w tym sektorze®. Ponad 80 proc. ankietowa-
nych dobrze ocenito narz¢dzia oferowane im
w aplikacjach, ale wigkszo$¢ z nich wskazata,
ze potrzebujg pomocy w powigkszaniu audy-
torium oraz generowaniu przychodéw. Ponad
75 proc. ankietowanych podcasterow wyrazito
swoje niezadowolenie z dostgpnych sposobow
pozyskiwania uzytkownikow. W ujeciu pro-
centowym wyniki ankiety przedstawialy sie¢
nastepujaco.
Pozytywna ocena ankietowanych objela ta-
kie elementy, jak:
* Narzgdzia do tworzenia podcastow (+92
proc.)
* Hosting i dystrybucja (+83 proc.)
* Obecnos¢ w internecie (+69 proc.)
* Narzedzia analityczne (+56 proc.).
Negatywna ocena dotyczyta takich elementow, jak:
* Obecnos¢ w mediach spotecznosciowych
(=51 proc.)
*  Wzrost liczby odbiorcéw (—56 proc.)
* Obecnos¢ w aplikacjach (—66 proc.)
* Generowany przychod (—73 proc.)
*  Wazrost liczby odbiorcdw i aplikacji (—76 proc.).
Ankietowani dostrzegli koniecznos$¢ lepszej
promocji za posrednictwem mediow spotecz-
nosciowych, a takze zmiany sposobu prezen-
towania w nich podcasteré6w — nie jako dostar-
czycieli muzyki, ale jako tworcow ciekawych
narracji.

Potencjal i strategie rozwojowe

Komercyjny potencjal podcastingu sprawit,
ze takze koncerny medialne zaczgly zabiegaé
o wzrost audytorium podcastéw. Jedno z najle-

¢ M. Fernandez Sande, Radio Ambulante: Narrative radio journalism in the age of crowdfunding [w:] Radio
audiences and participation in the age of network society, eds. T. Bonini, B. Monclus, London 2015, s. 176-194.

T E. Steuer, Roman Mars: The man who's building a podcasting empire, “Wired”, January 2015, http://www.
wired. com/2015/01/podcaster-roman-mars/ [dostep: 04.08.2016].

8 http://www.slideshare.net/clammrapp/20150617-future-of-podcasting-2015-clammr-v-f [dostep: 07.10.2016].



piej prosperujacych nowych przedsigbiorstw —
Gimlet Media (firma tworzaca sie¢ podcastow
oraz produkujaca wysokiej jakosci podcasty
narracyjne), udostgpnito niezwykle popularny
radiowy show This American Life®. Sie¢ pod-
castow Panoply oraz nalezaca do Public Radio
Exchange Radiotopia!?, rozpoczety wspdtprace
w zakresie dystrybucji wysokiej jakosci nieza-
leznych show radiowych. Inne podejscie za-
prezentowala nowojorska stacja WNYC, ktora
utworzyta narzgdzie w postaci akceleratora!
podcastow ukierunkowanego na dynamiczny
wzrost potencjatu niezaleznych producentow
dzigki obecnosci na platformie New York Pu-
blic Radio. Dzicki temu kilka obiecujacych
start-upow zyskato szanse¢ na zwigkszenie
swojego audytorium. Inny serwis — Spreaker!?
— zgromadzit indywidualnych podcasterow na
zintegrowanej platformie oferujgcej jednocze-
$nie narzedzia produkcji oraz ich dystrybucje
przez wiasny serwis, ktéry obejmuje ponad 4
miliony uzytkownikoéw. PopUp Archive trans-
krybuje oraz indeksuje podcasty na potrzeby
wyszukiwarek zajmujacych si¢ treSciami au-
dio. Uzytkownik moze tu wgrac plik ze stowem
méwionym, po czZym oprogramowanie serwisu
transkrybuje je oraz taguje. Transkrypcje moz-
na wyedytowaé dzigki narzedziom wgladu lub
zda¢ si¢ na automatyczne wyszukiwanie stow
kluczowych®®. Dzicki serwisowi audiosearch
i programistycznym interfejsom uzytkownicy
moga wyszukiwa¢ w formie tekstowej zawar-
tos¢ plikéw audio. Wpisujac do wyszukiwarki

Grazyna Stachyra

stowa wystepujace w nagraniu, docierajg do
ich pelnej wersji'®. Przy okazji powstaje baza
podcastéw i audycji, z ktorej moga korzystaé
inni’®. Z kolei Audio Player Clammr przyjat
strategi¢ zblizong do Twittera czy Instagramu
(operujacych krotkimi fragmentami tresci),
przenoszgc formule krotkiego komunikatu do
$wiata dzwigkow. Odwiedzajacy, ktory stucha
krotkich, 18-sekundowych fragmentow dzwie-
kéw zamieszezanych tam jako posty, moze je
otagowac i podzieli¢ si¢ nimi ze znajomymi na
Facebooku lub Twitterze. Te najcickawsze od-
sylaja za$ zainteresowanych do pelnej wersji
audio i strony autora. Nawet firmy internetowe
zwigzane przede wszystkim ze sferg muzyki
on-demand, obiecuja integrowanie swojej za-
warto$ci z podcastami. Na przyktad serwis Spo-
tify ogtlosit partnerstwo z sieciag Libsyn, pionie-
rem dziatalno$ci podcastowej, jednym z pierw-
szych hostow i wydawcow podcastow'®.

Zrédla popularno$ci podcastu

Tygodniowo az 75 proc. uzytkownikdéw pod-
castow w USA w grupie wieckowej 12+ shucha
radia online. Podcasty przejmujg stuchaczy ra-
dia przyzwyczajonych do wykonywania r6zno-
rodnych czynnosci w towarzystwie dzwickow
z odbiornika. To fenomen, ktéry mozna przy-
pisa¢ dziedzictwu radia ksztattujacego u od-
biorcéw potrzebe i nawyk wshuchiwania si¢
w stowno-dzwickowy patchwork. Nie ma on
nic wspolnego ze streamingiem muzyki. Radio
(a za nim podcast) gwarantuje obecno$¢ drugiej

° P. Parvizi, D. Silverman, The future of podcasting, “Tech Crunch”, July 7, 2015, http://techcrunch.co-
m/2015/07/18/the-future-of-podcasting/ [dostep: 04.08.2016].

1" www.radiotopia.fm [dostgp: 04.08.2016].

' Jest to program szkoleniowo-biznesowy adresowany do podcasteréw oferujacy autorom najciekawszych

propozycji mozliwos$¢ korzystania z mentoringu do§wiadczonych tworcoOw przemyshu audio i wyprodukowania
pod ich kierunkiem pilotazowych odcinkdéw podcastow.

12 https://www.spreaker.com [dostep: 10.09.2016].

13 https://www.popuparchive.com/about [dostep: 17.06.2016].

' http://www.spokenlayer.com/ [dostep: 10.09.2016].

15 http://www.spokenlayer.com/ [dostep: 19.06.2016].

16 http://www.poynter.org/2015/nprs-programming-vp-heads-to-audible-com/344959/ [dostep: 02.08.2016].
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osoby mowigcej do stuchacza. Poza tym radio
zapoznaje stuchaczy z potencjalng oferta pod-
castowa (ulubieni prowadzacy, najcickawsze
audycje). Nalezy tez przyznaé, ze poziom reali-
zacji podcastow jest coraz wyzszy, ich produk-
cji towarzysza dziatania marketingowe i eks-
perckie, zatem sama estetyka przekazu staje si¢
atrakcyjna dla odbiorcow.

Kolejny powdd popularnosci podcastow
ma charakter czysto ekonomiczny. Produkcja
przecigtnego podcastu jest o wiele tansza niz
programu telewizyjnego czy nawet radiowego.
Wszystko, czego potrzeba, to mikrofon, darmo-
wy program (Audacity albo inny edytor dzwie-
ku) oraz dostgp do internetu. W polaczeniu z ta-
lentem tworcy oraz odpowiednim marketingiem
moze to przynies¢ wymierng korzysé. Dla przy-
ktadu podcaster i vloger dzialajacy jako Pew-
DiePie jest wlascicielem najchetniej subskrybo-
wanego kanalu YouTube, pomimo konkurencji
ze strony najwickszych kompanii medialnych
dziatajacych na tej platformie.

Stawki reklamowe dla odnoszacego sukces
podcastu wielokrotnie przewyzszaja koszty
produkcji. Najlepsi podcasterzy twierdza, ze ich
CPM (the cost to an advertiser per thousand
impressions), czyli koszt dotarcia do tysigca
odbiorcow dla reklamodawcy, ksztattuje si¢ po-
miedzy 20 a 45 USD". Podcast moze pobieraé
wyzsze stawki reklamowe z uwagi na format,
tzw. single-host (jeden gospodarz).

Waznym czynnikiem popularyzujacym
podcast, oprocz zainteresowania przemyshu
reklamowego i osobowosci samych podcaste-
réw, jest rozwoj technologii komunikacyjnych
w branzy motoryzacyjnej. Sekret popularnosci
radia tkwit od poczatku w jego roli jako towa-
rzysza podrézy. W Stanach Zjednoczonych sza-
cunkowo 44 proc. odbiorcéw stucha radia w sa-

mochodzie. Co ich charakteryzuje? Sa skupieni
na przekazie, wlaczaja radio na dtuzej i przez to
sa cenni dla reklamodawcow. Jednak monopol
radia w samochodzie odchodzi w przesztos¢.
Zarowno Google jak i Apple stworzyly platfor-
my (odpowiednio Android Auto oraz Apple Car-
Play), a wigkszo§¢ nowych samochodow sprze-
dawanych w Stanach Zjednoczonych ma mozli-
wos¢ zintegrowania telefonu z samochodowym
systemem audio. Szacuje si¢, ze do 2025 roku
wszystkie produkowane tam samochody beda
posiadaty potaczenie z internetem.

Auta wyposazone w system tgczno$ci sa
dobrodziejstwem dla catego przemyshu stre-
amingowego i dla samych tworcéw podcastow,
ktorych dziatalnos¢ wspotgra doskonale z mo-
delem stuchania w samochodzie. Podcast uzy-
skat takze wsparcie tworcow oprogramowania.
Apple, ktorego portal iTunes zapewniat dostep
do wiekszosci wezesnych podcastow, podaro-
wal podcastowi wlasng nieusuwalna aplikacje
dla najnowszej wersji swojego mobilnego sys-
temu operacyjnego. Dzigki tym narzedziom juz
pierwsze podcastowe start-upy zebraly ponad
milion dolaréow (jak w przypadku firm Roma-
na Marsa i Alexa Blumberga). ,,Radio unik-
neto wstrzasu, ktéry stat si¢ udziatem innych
mediow. Zostato niejako zamrozone w czasie
na 50 lat. Teraz, gdy kazdy ma w kieszeni tele-
fon komoérkowy bedacy zarazem odbiornikiem
radiowym, a samochody zyskuja polaczenie
z Internetem, formy radiowe moga rozkwitnaé
na nowo” — twierdzi Blumberg'®. Tym samym
podcast jawi si¢ w oczach samych tworcow jako
transformacja formuty radiowej, mozliwa dzig-
ki nowym technologiom.

Kolejnym czynnikiem popularno$ci podca-
stow jest ich autorska formuta dajaca tworcy
(czesto jednoosobowemu) pelng kontrole nad

7K. Roose, What s behind the great podcast renaissance, “New York Magazine”, October 2014, http://nymag.
com/daily/intelligencer/2014/10/whats-behind-the-great-podcast-renaissance.html [dostgp: 10.08.2016].

18 Tamze.



tym, co robi. Brak cenzury czy instytucjonal-
nego producenta powoduja, ze tworca posiada
swobod¢ w operowaniu dhuzszymi formami
wypowiedzi. Podcasterzy cenia feedback shu-
chaczy. Komentarze pod podcastem (wejscia
na blog, recenzje, komentarze na profilu face-
bookowym) sg waznym zrédiem wiedzy o od-
biorcach, umozliwiaja nawigzanie osobistych
relacji z publicznoscia. Nalezy podkreslic, ze
podcast wykorzystuje zainteresowanie odbior-
cOw narracja, opowiadaniem o sobie lub in-
nych, dramaturgia — stowem, formuta zanika-
jaca we wspotczesnych mediach promujacych
gatunki rozmyte, melanzowe, a przy tym la-
pidarne, coraz mniej przystajace do naturalnej
komunikacji mi¢dzyludzkiej lub nomen omen
wynaturzajacej ja (przez unikanie bezposred-
nich kontaktow). Poza tym podcasting swoja
technologia ujmuje tych odbiorcow, ktorzy
cenig sobie wygod¢ w kontakcie z medium.
W dowolnym czasie i miejscu moga odstuchaé
nagranie, przy czym jego dzwigkowa formula
nie wyklucza wykonywania innych czynnosci
(nawet w pracy).

Podcasting — zainteresowanie

i audytorium

Statystyki prowadzone przez Google’a pokazu-
Ja, ze zainteresowanie podcastami w wymiarze
globalnym powoli ro$nie (rys. 1.)
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Nalezy przy tym zauwazy¢, ze jest ono sil-
nie uwarunkowane geograficznie. Najwicksze
zainteresowanie podcasty wywoluja w Szwecji,
Irlandii, USA, Kanadzie oraz Australii. W prze-
liczeniu na liczebnos¢ audytorium oznacza to, ze
najwigkszym rynkiem podcastow jest Ameryka
Pénocna.

Wedlug danych Edison Research z maja
2016 roku w USA miesigcznie shucha podca-
stow 39 milionéw 0so6b™. Dla 55 proc. ankie-
towanych termin ,,podcast” jest znajomy. Naj-
szybszy wzrost sluchaczy notuje grupa wickowa
12-24 lata (27 proc.), ale najwiecej konsumen-
tow podcastow nalezy do przedziatu 35-54 lata
(71 proc.). W USA uzytkownicy korzystaja ze
smartfondw, tabletow lub urzadzen przenosnych,
zeby stuchaé podcastu. Najwiecej 0sob (53 proc.)
stucha w domu, 14 proc. — w pracy, 21 proc. —
w samochodzie, 4 proc. — w srodkach komunika-
cji publicznej. Natychmiast po kliknigciu stucha
podcastu az 79 proc., 49 proc. wgrywa podcast
manualnie i odstuchuje go p6zniej, 36 proc. sub-
skrybuje (sa one wtedy automatycznie wgrywa-
ne do pdzniejszego odstuchania).

Na tym tle rynek polski prezentuje si¢ bar-
dzo skromnie. Dane z TOK FM — oficjalnej apli-
kacji Radia TOK FM, dostgpnej od 2014 roku
i oferujacej bezplatng transmisj¢ na zywo oraz
informacje o audycjach i prowadzacych, mowia
o kilkudziesigciu tysigcach pobran®. Dzieje sie
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Rys. 1. Zainteresowanie wyszukiwaniem terminu ,,podcast” w skali globalnej w ujeciu czasowym

(w okresie od 20.11.2011 do 20.11. 2016)
Zrédto: Google Trends [dostep: 20.11.2016]

19 http://www.edisonresearch.com/the-podcast-consumer-2016/ [dostep: 03.08.2016].
20 http://www.tnsglobal.pl/coslychac/files/2015/05/POLSKA_JEST MOBI_2015.pdf [dostep 2.02.2016].
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Rys. 2. Zainteresowanie wyszukiwaniem terminu ,,podcast” w skali globalnej w ujeciu geograficz-

nym (w okresie od 20.11.2011 do 20.11. 2016)
Zrodto: Google Trends [dostep: 20.11.2016]

tak, mimo ze Polska stosunkowo wcze$nie zna-
lazta si¢ wsrdd krajow, w ktérych pojawity sig
podcasty. Pierwszy polski podcast zostal nada-
ny w lutym 2005 roku przez lubelskiego pro-
gramist¢ Jacka Artymiaka. Popularnosé¢ tej tech-
nologii zaczeta rosnaé, gdy w lutym 2005 roku
w stotecznym dodatku do ,,Gazety Wyborczej”
pojawit si¢ artykul o dwoch Wiochach, ktorzy
stworzyli swoja audycje internetowg Warsaw
Calling. Jednak stowo podcast nie pojawito si¢
w artykule. Nie uzywali go tez sami tworcy,

Pierluigi Peggiani i Leonardo Masi, twierdzac,
ze ich naczelnym zadaniem jest po prostu nieza-
lezna produkcja radiowa?'. Niektorzy za pierw-
szy polski seryjnie nadawany podcast uznaja au-
dycj¢ Psychomagiel, ktorej autorami byli Pawet
,,Konjo” Konak oraz Skiba, ktora ukazywala si¢
regularnie co tydzien na stronie Wirtualnej Pol-
ski?2. W przypadku Polski trudno jednak méwié
0 wzroscie zainteresowania na przestrzeni ostat-
nich lat. Utrzymuje si¢ ono raczej na zblizonym
poziomie (rys. 3.)
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Rys. 3. Zainteresowanie wyszukiwaniem terminu ,,podcast” w Polsce w okresie od 20.11.2011

do 20.11. 2016
Zrodto: Google Trends [dostep: 20.11.2016]

2 S.M. Stanuch, Audycje na zyczenie, ,,Press”, maj 2005, http://www.press.pl/magazyn-press/artykul/1484,

audycje-na-zyczenie [dostep: 07.07.2016].

2 http://www.wirtualnemedia.pl/artykul/boom-na-podcasty [dostep: 08.05.2016].



W Polsce w 2010 roku, kiedy na $wiecie
podcasting dynamicznie si¢ rozwijal, zaintere-
sowanie podcastami sposrod stuchajacych radia
w internecie wyrazito jedynie okoto 10 proc. ba-
danych®. Jak wida¢, w tym zakresie zmiany nie
nastgpity. Na Twitterze Spider’s Web figuruja
odpowiedzi czytelnikow na dwa pytania: ,,Czy
wiesz, co to podcast?” (81 proc. odpowiedzi
twierdzacych) oraz ,Jak czesto stuchasz pod-
castow?” (68 proc. wskazan odpowiedzi ,,rzad-
ko” 1 ,,wcale”). Sygnalizujg one, Ze nasz rynek
odbiega daleko od amerykanskiego. Swiadczy
o tym takze brak szerszych badan na temat tego
zjawiska®, podczas gdy na §wiecie sa one pro-
wadzone drobiazgowo. Z ankietowych badan
BInAR-u z 2011 roku, prowadzonych online na
probie 1278 respondentéw, wynikalo, ze podca-
sty ciesza si¢ mniejszg popularno$cig niz radio
internetowe (stuchane przez 61 proc. respon-
dentéw co najmniej raz w tygodniu). Z pod-
castow korzystato 28 proc. badanych, z czego
potowa rzadziej niz raz w miesigcu. Najczesciej
byly odsluchiwane przez strong internetowa
w komputerze®.

Maly potencjat rodzimego podcastingu
mozna do pewnego stopnia przypisaé opo6z-
nieniu w podazy odtwarzaczy MP3 w Polsce
w stosunku do USA czy Europy Zachodnie;j.
Byla to réwniez konsekwencja mato spopula-
ryzowanego stuchania audiobookow, ktore od
dziesigcioleci upowszechniano w USA w pla-
cowkach kultury®. Jednak w 2015 roku nasy-
cenie rynku smartfonami w Polsce ksztaltowato
si¢ na poziomie 58 proc., co oznacza, ze w kie-
szeniach Polakow w wieku powyzej 15 lat znaj-
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dowato si¢ ponad 19 milionow smartfonow?’.
Technologiczne mozliwos$ci korzystania z pod-
castingu sa zatem o wiele wyzsze niz faktycz-
ne ich wykorzystanie. Wspomniana wcze$niej
wzmozona stuchalno$¢ podcastow w samocho-
dach z potaczeniem online w Stanach Zjedno-
czonych moze dotyczy¢ wkrotce takze polskich
internautow, z ktorych 14,4 proc. deklaruje, ze
aktualnie korzysta z internetu w samochodzie,
natomiast kolejne 27,7 proc. osob jest tym zain-
teresowanych w niedalekiej przysztosci.

By¢ moze do analizy rodzimego podcastingu
przyczyni si¢ projekt, ktory tymczasem dotyczy
youtuberow. W 2015 roku najwigksza w Polsce
sie¢ partnerska YouTube — LifeTube (zrzesza-
jaca ponad 200 kanatéw posiadajacych laczny
zasigg ponad stu milionéw wyswietlen mie-
sigcznie) oraz Instytut Badania Rynku i Opinii
Publicznej Millward Brown rozpoczeli wspot-
prace w ramach badan InScore, czyli wskazni-
ka do mierzenia wizerunku youtuberéw. Jest to
unikatowe na $wiecie badanie, ktore pozwala
optymalnie dopasowac youtubera do odpowied-
niej marki i dzigki temu zwickszy¢ potencjat
marketingowy powstatej w ten sposob pary. To
narzgdzie po raz pierwszy wykracza poza bada-
nie popularno$ci tworcoéw i ,,uwzglednia takze
pomiar sympatii wskazujacy, na ile dana oso-
ba jest lubiana oraz pomiar szumu medialnego,
tzn. jak duzo si¢ o danej osobie méwi, zarbwno
w Internecie, jak i poza nim”%,

Finansowanie podcastingu w Polsce
Wedlug danych z krajow anglojezycznych,
obejmujacych lata 2014-2015, to publiczni

2 http://www.badaniaradiowe.pl/aktualnosci/BINAR _raport.pdf [dostep: 21.09.2016].
24 http://www.spidersweb.pl/2015/11/podcasty-w-polsce.html [dostep: 04.08.2016].
% http://www.rzecznikprasowy.pl/media/binar-2011-najpopularniejsze-stacje-internetowe-to-te-znane-z-

eteru,tekst,1374.htm [dostgp: 05.03.2016].

26 https://podcastsportowy.wordpress.com/podcast-a-co-to-jest/ [dostep: 12.06.2016].
27 http://www.tnsglobal.pl/coslychac/files/2015/05/POLSKA_JEST MOBI_2015.pdf [dostep: 02.02.2016].
B http://www.millwardbrown.com/docs/default-source/poland-downloads/news/inscore15072015.pdf

[dostep: 23.09.2016].
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nadawcy radiowi (przede wszystkim Australian
Broadcasting Corporation, British Broadcasting
Corporation, Canadian Broadcasting Corpora-
tion oraz National Public Radio w USA) byli
glownymi beneficjentami sukcesu podcastingu.
Podcasty typu Radiolab (NPR) czy In Our Time
byly (i wcigz sg) popularne zar6wno wsrod ro-
dzimych stuchaczy, jak i na $wiecie®”. Takze
w Polsce wsrdd rozgtosni radiowych pionier-
skich w dziedzinie podcastingu jest Polskie Ra-
dio udostgpniajace sieciowe wersje swoich au-
dycji juz od 2007 roku na portalu (http://www.
polskieradio.pl/podcasting/). Trafiaty tam wy-
brane programy radiowych kanaléw oraz Teatru
Polskiego Radia, Studia Reportazu i Dokumen-
tu oraz Naczelnej Redakcji Programow Katolic-
kich. Subskrypcji podlegaty m.in. Sygnaly dnia,
Z kraju i ze $wiata, Sniadanie w Tréjce®. Pod-
castowe kanaty uruchomito pdzniej radio RMF
FM, Radio Zet, TOK FM, program w formule
wideopodcastow oferuje TVN24.

Jak juz wspomniano, w perspektywie fi-
nansowania dziatalnos$ci przetomowy dla pod-
castingu byl w Stanach Zjednoczonych rok
2012, kiedy zostata uruchomiona platforma
Kickstarter umozliwiajaca sponsorowanie ulu-
bionych podcastow przez ich stuchaczy. W Pol-
sce serwisem umozliwiajacym odbiorcom takie
wsparcie jest patronite.pl, ktory zrzesza kilka-
dziesigt podcastow. Idea Patronite zrodzita sig¢
pod koniec 2015 roku, za$ na przetomie lutego
i marca 2016 roku rozpoczgly sig¢ pierwsze testy
i serwis wszedt do sieci’'. Charakteryzuje si¢
nieco inng formulg niz globalnie pojmowany
crowdfunding, gdzie sa zbierane fundusze na
jeden projekt i gdy tylko dana kwota zostanie
uzyskana, projekt si¢ konczy, a otwiera kolejny,

z nowym autorem. Niektore akcje crowdfun-
dingowe wrecz wykluczaja wznawianie tego
samego projektu — jesli nie zostanie uzbierana
potrzebna kwota, wszystkie fundusze wracaja
do wptacajacych. Patronite dziata na zasadzie
regularnego wsparcia, tzw. subskrypcji. Jezeli
kto$ obejmuje patronatem danego autora, wpta-
ca mu jaka$ kwote miesigcznie, w zaleznosci
od tego, co autor ustalit w tzw. progach, czyli
»konstruktach zawierajacych kwoty sponsorin-
gu, ale tez nagrody przewidziane dla patrona
za wsparcie danego autora™?. Takim szcze-
golnym wyrdznieniem dla patrona moze by¢
wymienienie w napisach koncowych odcinka,
wpisanie na specjalng liste patrondéw, bonus
w postaci ekskluzywnego nagrania, mozliwos¢
decydowania o temacie podcastu albo o temacie
pytania, ktore zostanie zadane podczas podca-
stu. Ten system obopdlnych korzysci Patronite
wykorzystuje czasem jako specyficzne pole ko-
munikacji. Patroni mogg si¢ zblizy¢ do autordw,
a jednoczesnie pewna spotecznos$¢, wptlacajac
pieniadze, pozwala autorowi dziata¢ catkowicie
niezaleznie od reklamodawcow czy funduszy
instytucjonalnych naktadajacych obowigzek
spetniania przez autora okre§lonych kryteriow
lub podporzadkowywania si¢ wymogom te-
matycznym czy formalnym. Wptaty moga by¢
realizowane za pomoca PayPala, ale takze ope-
ratora platnosci — tPay (przelewem z konta).
Pierwszy sugerowany autorom prog wsparcia
wynosi ok. 2-3 zt (zeby pokry¢ z naddatkiem
prowizj¢ PayPala od kazdej transakcji). Staty-
stycznie najkrotszy okres patronowania wynosi
trzy miesiace. Patronite udoste¢pnia autorom we-
wnetrzny system kontaktu z patronami dzigki
autorskim panelom z uwidocznionymi danymi

2 R. Berry, Part of the establishment: Reflecting on 10 years of podcasting as an audio medium, ,,Convergen-
ce: The International Journal of Research into New Media Technologies” Vol. 22 (2016), nr 6, s. 3.

39 http://www.wirtualnemedia.pl/artykul/serwis-podcastowy-polskiego-radia [dostep: 11.09.2016].

31 Na podstawie podcastu ,,Okragly podkastot”, w ktorym Borys Kozielski rozmawia z Mateuszem Gorskim,
wspottworcg Patronite.pl, za: http://boryskozielski.podkasty.info/ [dostgp: 19.09.2016].

32 Tamze.



0sOb wspierajacych ich dziatalno$é (imig, na-
zwisko, e-mail). Poza tym kazdy autor moze
dodawac posty, ktore trafiaja wytacznie do pa-
tronow, wraz z powiadomieniem e-mailowym.
Autor ma przy tym mozliwos¢ modyfikowa-
nia warunkow udostgpniania poszczegodlnych
postow w zalezno$ci od wysokosci wptat (np.
od 30 zt wzwyz). Kazdy autor na patronite.pl
dokonuje wyboru, czy umiesci¢ na jednym pro-
filu kilka swoich podacstow, czy tez otwiera¢
swoje osobne profile dla oddzielnych projektow
(np. podcast plus rysowanie komiksoéw). Profil
zawiera progi, cele i wizytowke opisujaca, co
robi autor. Patronite pobiera zawsze 5 proc.
od kazdej wptaty patrona®. Oprocz subskryp-
cji serwis udostegpnia tez opcj¢ tzw. Mecenatu,
umozliwiajacego firmom sprawowanie opieki
nad tymi podcasterami, ktorzy nie majg zbyt
duzego wsparcia finansowego, poniewaz nie
zdotali jeszcze zbudowad swojej spolecznosci,
a realizuja wartosciowe projekty, czesto wspot-
grajace z charakterem czy misja danej instytu-
cji. Patronite otrzymuje wtedy pieniadze i roz-
dziela je pomiedzy autorow w formie grantu
przelewanego na ich konto.

Patronite wspiera autor6w w roéznych kate-
goriach: muzyka, fotografia, malarstwo, reko-
dzieto, grafika, blog, gry i innych. Miesigcz-
ne wplywy vlogera i komika internetowego
Krzysztofa Gonciarza, ktory od 1423 patronow
otrzymuje prawie 25 tysigcy ztotych, sg pokaz-
nym zastrzykiem gotowki dla przecig¢tnego Po-
laka. Sam Gonciarz na swoim profilu chwali si¢
sukcesem: ,,Na YouTube tworze od 2011 roku,
prowadzac kanat podrdzniczo-lifestyle’owy
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oraz komediowy. Od 2 lat mieszkam w Japonii,
krecac filmy na temat tego kraju. Moje kana-
ty na YouTube w momencie pisania tych stow
maja ponad 800 tysiecy subskrybentow’*>.

Trzeba przyznaé, ze jest to jeden z nielicz-
nych przyktadéw spektakularnego sukcesu na
polskim rynku podcastow. Co wigcej, jego au-
torem jest cztowiek stosunkowo mtody stazem
online, nie za§ do$wiadczony producent, ktd-
rych u nas przeciez nie brakuje, podobnie, jak
i prestizowych sukcesow w branzy.

Podcast w Polsce — rozrywka, fandom
czy sztuka?

Analiza rodzimych podcastéw funkcjonujacych
poza najwigkszymi mediami sktania do pytania
o ich tozsamo$¢. Czy sa odpryskiem przemystu
rozrywkowego, czy tez blizej im do gatunkow
wysokich — informacyjnych, publicystycznych,
czasem wrecez dziet sztuki? A moze raczej waski
krag tworcow i odbiorcow tworzy co$ na ksztatt
fandomu, czyli wspodlnoty fanéw niszowego
zjawiska jakim jest podcasting? Wydaje sig, ze
czeSciowo tak jest. Dziennikarz radiowy Borys
Kozielski, produkujacy audycje w formie pod-
castow od 2005 roku, jest jak dotad jedynym
polskim podcasterem, ktéry otrzymal nagro-
de European Podcast Award 2010 w kategorii
non-profit za podcast dla Wielkiej Orkiestry
Swiatecznej Pomocy oraz European Podcast
Award 2012 w kategorii professional za podcast
Moj odtwarzacz, ktory znalazl si¢ na pierwszym
miejscu wérod najlepszych podcastow w Pol-
sce. Nie chodzi jednak chyba o umiej¢tnoscei,
araczej o pojmowanie samej istoty podcastingu,

33 Z pominigciem prowizji operatorow platnosci; w wypadku PayPall — 2,8 proc. + 80 groszy od kazdej trans-
akcji, w przypadku tPpay — ok. 1,8 proc. od kazdej transakcji. Usredniajac, okoto 92 proc. kwoty wplacanej
przez patrona trafia do autora. Polskie prawo nie daje jednoznacznej interpretacji, jak kwalifikowaé przekazywane
pieniadze, czy jest to darowizna — gdy nagrody od autora sa symboliczne, czy optata — kiedy jest to juz forma
wymiany (na przyktad autor przesyta patronowi utwor). Sam autor musi oceni¢, jak definiowa¢ swoje fundusze

choéby przy rozliczeniach podatkowych.
3* www.patronite.pl [dostep: 5.09.2016].

35 https://patronite.pl/kgonciarz [dostep: 22.09.2016].
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a takze o oczekiwania wobec stuchaczy. Martin
Lechowicz dziala w Wolnym Radiu Enklawa
i, podobnie jak Borys Kozielski, jest dinozau-
rem polskiego podcastingu. Jego zdaniem pod-
cast nie ma przed sobg $wietlanej przysztosci:
,» 10 juz jest. Produkt zaczyna zy¢, potem jest
boom, potem spada. My jestesmy juz po tym
spadku™3¢. Podcast jest dla niego specyficznym
medium, raczej nie mainsteramowym, wiec
cigzko z nim dociera¢ do odbiorcow. Zapat do
tworzenia tresci audio thumaczy przyczynami
irracjonalnymi (cechami osobowosci samych
podcasterow), ale przede wszystkim prostota
formuty montazu, ktéra pozwala skupi¢ si¢ na
tresci podcastu. Dlatego podcasterom latwiej
jest wyjs¢ do publiczno$ci. Sama filozofia no-
wego medium w Polsce wydaje si¢ by¢ inna niz
na §wiecie. Odbiorcy podcastéw sg traktowani
przez samych tworcoOw raczej jako dos¢ waskie
grono o0s0b bedacych w stanie poswigci¢ eks-
kluzywny czas na shuchanie, przy czym szeroki
zasigg nie jest nadrzgdnym celem podcastera,
poniewaz podcast, operujac wyltacznie dzwie-
kiem, nie jest medium atrakcyjnym i nie ma
tej sity przyciagania, co formy wideo. Jest przy
tym dhuzszy niz wideocast i wymaga od odbior-
cy skupienia oraz sprzyjajacych okolicznosci.
,,Nie styszalem jeszcze, zeby w czasie jakiegos
gimnazjalnego party kto§ powiedziat: hej, po-
stuchajmy podcastow! Widownig naszej sekty
sa ludzie, ktorzy chca dtuzej postuchaé, sa doj-
rzalsi, cierpliwsi — odpada nam 90 proc. ludzi
w Polsce”, stwierdza Martin®’. Oczywiscie, pol-
scy podcasterzy dostrzegaja tez pozytywy pod-
castu wynikajace z jego specyfiki. Podczas gdy
Youtube stuzy raczej do szybkiego przegladania
tre$ci miernej jakosci, czgsto nagran kamera
telefondw komorkowych, podcast jest dzietem

bardziej intymnym. Wygrywa z YouTube, kiedy
odbiorca biega, wykonuje czynnoséci manualne,
potrzebuje wyciszenia.

Bogactwo podcastow w sieci jest czescio-
wo porzadkowane dzigki takim katalogom, jak
www.podcastalley.com, www.odeo.com, www.
podcastdirectory.com. W Polsce probe porzad-
kowania podcastéw podejmuje na przyktad ka-
talog www.polskiepodcasty.pl. W rankingu wy-
grywa podcast Molium, w opisie definiujacy si¢
jako ,,pamigtnikarska audycja dla »moli ksiaz-
kowych«”, ktorej autor ,,oddaje si¢ swobodnym
monologom zawierajgcym wrazenia z lektury
okraszone niejedng dygresja™*®. Stronie braku-
je jednak aktualizacji i inwencji. Te atrybuty
mozna natomiast przypisa¢ organizowanej juz
po raz drugi ogdlnopolskiej konferencji podca-
stingu PolCaster. Dwie edycje w 2015 i 2016
roku dowiodty, ze srodowisko podcasterow jest
prezne, ale potrzebuje wsparcia i narzgdzi, zeby
zwigkszaé grono odbiorcow. Szczegdlny defi-
cyt dotyczy wptywoéw z reklam odpowiednio
konfigurowanych z przekazem. Na Zachodzie
potencjat reklamowy podcastingu spowodowat
rozkwit podvertisingu. W 2015 roku wydat-
ki na reklam¢ w podcastach wyniosly okoto
80 mln dolaréw. Reklamodawcy wywodza si¢
glownie z kregu podcastowych firm patronac-
kich (np. Hewlett Packard) czy sprzedajacych
audiobooki Audible.com. W Polsce trudno mé-
wi¢ obecnie o podvertisingu. Sami podcasterzy
twierdza, ze najpierw inwestujg, zeby potem
sprzedawa¢ swoje produkty, docelowo liczac
na wzrost popularnosci podcastu i mozliwosé
zarabiania na towarzyszacych mu reklamach.
Dane o popularno$ci ich produkcji pochodza
zwykle z Facebooka. Konwersja, czyli stosu-
nek ilosci wyswietlen na Facebooku w stosun-

% Wypowiedz w trakcie sesji PolCaster 2016: Podcasterka a inne media (radio, audiobooki) [dostep:

20.09.2016].
37 Tamze.

38 http://polskiepodcasty.pl/molium/ [dostep: 22.09.2016].



ku do tego, ile 0sob trafi na podcast, nie musi
by¢ imponujaca, zeby kontynuowac dziatalnosé¢
(5 proc. to niezty wynik). Podcasterzy staraja
si¢ popularyzowa¢ swoje produkcje przez kon-
takty z listy dystrybucyjnej (wpisuja si¢ tam
ci, ktorym podcast si¢ podoba), sprzedawanie
ksiazek, nagranych kurséw itp., reklame na
Facebooku dostosowang do targetu (zaintere-
sowania, pte¢, wiek), ktorej konsumenci do-
starczaja danych dotyczacych ich samych lub
sposobu odbioru (komputery czy urzadzenia
mobilne). Istotna jest tez lokalizacja (rozbudo-
wywanie odniesien do stron z podcastem dzigki
sieci znajomych i fanow na Facebooku). Zeby
zwigkszy¢ grono osob lubigcych podcast, au-
torzy monitoruja miejsce zamieszkania fanéw
i kierujg tam swoje reklamy. Zwykle znajomi sg
geograficznie skorelowani. Podobny efekt daje
wspotpraca z pokrewnymi profilami, wymiana
postow 1 ,,polubien”, zamieszczanie cieckawych
tre$ci na swoim fanpage’u, ktére moga wywo-
fa¢ zainteresowanie figurujacym tam linkiem
do podcastu. Aktywnos$¢ podcastera na pokrew-
nych grupach tematycznych przyczyniajaca si¢
do angazowania spotecznosci jest tez nagradza-
na przez Facebook, ktéry proponuje (za darmo)
stron¢ danego podcastera do polubienia. Kolej-
nym narzedziem promocji moga by¢ odwrocone
posty goscinne — stworzong przez autora tres¢
przyjmuje inny gospodarz, udostepniajac jg swo-
jej publicznosci (i zostawia tam swoj link)*.

Podsumowanie

Technologia podcastingu, po uptywie ponad
dekady od jego powstania, wciaz si¢ doskonali,
a korzystajacy z niej tworcy zyskuja popular-
nos¢ w gltdéwnym nurcie mediow. Najbardziej
znani podcasterzy trafiali do wiodacych stacji
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telewizyjnych, a w podcastach goscity osobisto-
$ci ze §wiata polityki i kultury. Sarah Koenig,
gospodyni jednego ze znanych amerykanskich
podcastow Serial, pojawita si¢ w znanym pro-
gramie The Colbert Report prowadzonym przez
amerykanskiego satyryka, aktora i producenta
Stephena Colberta. Z kolei Arnold Schwarze-
negger wzigl udziat w show poczytnego ame-
rykanskiego pisarza Tima Ferrissa, a sam Ba-
rack Obama odwiedzil garaz Marca Marona,
zeby wystapi¢ w jednym z odcinkéw jego cyklu
podcastow WTF*. Swiatowemu podcastingowi
poswiecono jeden dzien w roku — 30 wrzesnia
— okre$lono go mianem International Podcast
Day. Jego naczelnym zadaniem jest promocja
podcastu przez edukacje i spoteczne zaangazo-
wanie*!. Takie przyktady wskazuja na podcast
jako na zjawisko, ktore zyskato juz swoje miej-
sce na medialnej mapie.

Odnoszac si¢ do postawionego na wstepie
artykutu pytania o czynniki sprzyjajace rozwo-
jowi podcastingu, nalezy — na podstawie przy-
toczonych rozwazan — wskazaé nastepujace:

* dostepnos¢ na urzadzeniach mobilnych,
przede wszystkim smartfonach

* unowoczes$nianie aplikacji telefonicznych
zwigkszajacych szybkos¢ wyszukiwania
oraz komfort stuchania podcastow

* popularyzowanie stron crowdfundingowych

* rozwijanie reklamowego potencjatu podca-
stingu

* integrowanie sieci telekomunikacyjnych

z mobilnymi systemami audio.
Uzytkownicy smartfonow zyskuja dostgp do
najnowoczesniejszych technologii umozliwia-
jacych stuchanie podcastow w telefonie przez
wprowadzenie opcji search w wyszukiwarkach
online bez konieczno$ci subskrypcji, z moz-

3 M. Jaworski, Reklama i marketing podcastu, https://www.youtube.com/watch?v=6yEXVdntbzs [dostep:

13.07.2016].
40 http://www.wtfpod.com [dostep: 20.09.2016].

41 https://internationalpodcastday.com/about-npd/ [dostep: 10.09.2016].
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liwoscig sterowania dzwigkiem na dole ekra-
nu, pauzowania, przewijania i przyspieszania
odtwarzania, a nawet przeszukiwania sieci, czy
korzystania z telefonu w trakcie stuchania*’. Ma-
gnesem dla shuchaczy jest tez tryb odbioru umoz-
liwiajacy wybranie dogodnych okolicznosci stu-
chania tresci. Zrodlo popularnosci podcastingu
lezy czesciowo w wywodzacym si¢ z radia na-
wyku stuchania w trakcie wykonywania innych
czynnos$ci. Oznacza to, ze dzwigk nie tylko nie
zakloca pracy wykonywanej w trakcie jego od-
bioru, ale wrecz przeciwdziata jej monotonii.
Wzrost podcastingiem
ujawnit jego potencjat reklamowy, co skutkowa-
o rozwojem podvertisingu stymulowanego za-
zwyczaj przez wielkie firmy patronackie. Co do
pytania o motywacje podmiotéw dziatajacych
na rynku podcastingowym nalezy stwierdzi¢, ze
sukces podcastingu jest wypadkowa mentalno-
$ci 1 operatywnosci decydentow przemystu au-
dio oraz zaawansowania przedsiewzig¢ integru-
jacych najlepszych podcasterow i udzielajacych
im wsparcia w pozyskiwaniu duzych grup od-
biorczych. Dlatego w odr6znieniu od trendow
swiatowych brak monitorowania rynku pod-
castow w Polsce uniemozliwia wprowadzenie
spdjnej strategii jego rozwoju. Nawyk wspie-

zainteresowania

rania tworcoOw dobrowolnymi systematyczny-
mi datkami w formule crowdfunding dopiero
si¢ w nas ksztaltuje, a podvertising jest $lado-
wy. Bez innowacji w tym zakresie podcasting
bedzie w Polsce dodatkowym, acz skromnym
zrodtem przychodoéw dla nadawcow radiowych
oraz hobby dla indywidualnych tworcow zado-
walajacych si¢ minimalnymi wplywami gwa-
rantujacymi prosperowanie podcastu i kilkuty-
sigcznym gronem fanow.

Czy istotnie §wiatowy podcasting zrewolucjo-
nizuje formute przemyshi audio? W ciagu ostat-
nich lat w statystykach Google’a podcasting odno-
towywal trzydziestoprocentowy wzrost rocznie,
jednak z drugiej strony tylko 17 proc. populacji
stuchato podcastéw kazdego miesigca. W rzeczy-
wistosci przyrost shuchalnosci podcastow spadt
o potowe w ciggu ostatnich dwoch lat. Dodatko-
wo silna tradycja stuchania radia wsrod starszych
uzytkownikdw oraz popularno$¢ wideocastingu
i nowych technologii telekomunikacyjnych osob
w przedziale 16+ zdywersyfikowaly audytorium
podcastow. Wydaje si¢ jednak, ze oprocz czynni-
kow technologicznych generujacych wzrost liczby
urzadzen i aplikacji do stuchania podcastow, klu-
czowa dla powigkszenia grona odbiorcow bedzie
ilo$¢ 1 jakos¢ dostepnych materiatow.

42 http://techcrunch.com/2016/04/20/now-you-can-listen-to-podcasts-right-in-googles-mobile-app/ [dostep:

12.04.2016].

4 http://techcrunch.com/2015/07/18/the-future-of-podcasting/ [dostep: 15.05.2016].
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Podcasting as an audio technology. Prospects for development

Grazyna Stachyra

SELOWA KLUCZOWE
podcasting, crowdfunding, platformy podcastowe, promocja podcastow

STRESZCZENIE
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podcasting in Poland in comparison to the larger markets in USA or Canada.
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fektywna konkurencja, zaré6wno na rynku

krajowym, jak i miedzynarodowym zalezy
nie tylko od dobrej oferty produktéw i ushug,
biznesowego know-how i stabilnosci finanso-
wej. Wazna jest rowniez zintegrowana i efek-
tywna komunikacja, ktéra pozwala wyrdznié
si¢ na coraz bardziej zmiennym i wymagajacym
rynku. Przyklady katastrof wizerunkowych,
ktorych choéby w ostatnim czasie doswiadczyto
wiele koncerndw i organizacji o dobrej — wyda-
waloby si¢ — reputacji pokazuje, jak wazna jest
catosciowa komunikacja na poziomie korpora-
cyjnym. Afera spalinowa w Volkswagenie, kry-
zys korupcyjny w FIFA czy problemy wizerun-
kowe Polmosu produkujacego wodke Zytnig to
tylko wybrane przyktady wymagajace komplek-
sowych dziatan komunikacyjnych w warunkach
kryzysu wizerunkowego majacego wplyw na
reputacje marki. Ta za$ jest, obok tozsamosci
i wizerunku, jednym z elementéw tworzacych
marke korporacyjng, ktéra sama w sobie jest
niejednokrotnie najwicksza wartos$cig firmy,
elementem przewagi konkurencyjnej, ale row-
niez nosnikiem informacji dla klienta, ktéra ma
wplyw na jego decyzje zakupowe.

Tytut niniejszego artykutu to zarazem tytut
badania, ktore zostatlo przeprowadzone przez
agencj¢ Public Dialog we wspolpracy z auto-
rem artykutu. ,,Rola komunikacji korporacyjnej
w Polsce” to pierwsze takie badanie w kraju,
ktére wieloaspektowo przybliza zagadnienie
komunikacji korporacyjnej w Polsce. Jego ce-

lem byta m.in. odpowiedz na pytania, czym we-
dlug firm jest komunikacja korporacyjna, jakie
sa jej cele i jakie role powinna pelni¢. Z uwagi
na ograniczong obj¢tos¢ artykutu przedstawiono
najistotniejsze elementy badania, szczegodlnie
dotyczace aspektow komunikacyjnych. Peina
wersja raportu wraz z komentarzami znajduje si¢
na www.komunikacjakorporacyjna.com.pl. Jed-
nocze$nie autor artykutu, pracujac przez wie-
le lat w migdzynarodowej korporacji, wlasnie
w strukturze, ktora nazywala si¢ Pionem Komu-
nikacji Korporacyjnej, dostrzegt, ze jej zadania,
priorytety, zakres zmienialy si¢ wraz z kazdym
nowym szefem pionu oraz z nowym zarzadem
spotki. Zar6wno w swojej karierze korporacyj-
nej, jak 1 w badaniu, autor artykutu spotykat si¢
z do$¢ jednoznacznymi deklaracjami, Ze rola
komunikacji korporacyjnej rosnie i bedzie ro-
sta. Jednak czy deklarujacy wiedza, czym ona
jest, jakie funkcje i role powinna pehi¢ i czy
na pewno méwia o zagadnieniach zwigzanych
z komunikacja korporacyjng? Uzyskanie od-
powiedzi wiasnie na te pytania to jeden z kilku
najwazniejszych celéw badania.

W zglobalizowanym $wiecie, gdzie zwigk-
sza si¢ szybko$¢ informacji, ale rowniez rosna
potrzeby komunikacyjne, organizacje wyma-
gaja zintegrowanych form komunikacji i stra-
tegicznego zarzadzania przeptywem informacji
kierowanych jednocze$nie do wielu grup intere-
sariuszy. Tak rozumiana komunikacja korpora-
cyjna jest zdaniem Joepa Cornelissena funkcja



zarzgdzania, ktora koordynuje komunikacje
wewnetrzng i zewngtrzng, aby stworzy¢ i pod-
trzymywac korzystng reputacje organizacji
wsrdod tych grup interesariuszy, od ktorych jest
ona zalezna'. To brzmi bardzo podobnie cho¢-
by do przytoczonej przez Krystyng Wojcik de-
finicji PR niemieckiego stowarzyszenia Public
Relations, gdzie réwniez mowa o zarzadzaniu
procesami komunikacyjnymi i grupami odnie-
sienia, czyli inaczej] mowigc — interesariusza-
mi2. Podobne definicje obu dyscyplin wpisuja
si¢ w podejscie do public relations jako funkcji
zarzadzania organizacja, co pokazato m.in. ba-
danie, gdzie public relations zostal uznany za
kluczowy element komunikacji korporacyjnej.

Z uwagi na fakt, ze tekst stanowi podsu-
mowanie badan, ale istnieja ograniczenia do-
tyczace objetosci artykutu, autor zdecydowat
si¢ skoncentrowa¢ na wynikach badan, nie
rozszerzajac czesci teoretycznej. Tym samym
nie skorzystat z bibliografii, ktéra opisuje ele-
menty komunikacji korporacyjnej lub tez po-
rusza réznice pomigdzy public relations a mar-
ketingiem oraz inne aspekty przedstawione
w badaniu.

Opis badania

Celem badania byto nie tylko uzyskanie odpo-
wiedzi na pytania, czym wedtug firm jest komu-
nikacja korporacyjna, jakie sg jej cele, kluczo-
we wyzwania i jakie role powinna petni¢. Obok
jej charakterystyki, stojacych przed nig wyzwan
i obserwowanych trendéw skoncentrowano si¢
na znaczeniu interesariuszy zar6wno zewngtrz-
nych, jak i wewnetrznych. Pytania dotyczyly
réwniez roli konsultantow zewngtrznych i klu-
czowych obszaréw wspierajacych komunika-
cje wewnatrz organizacji. Istotne bylo rowniez

Jarostaw Konczak

ustalenie, jakie sa najistotniejsze narzg¢dzia
komunikacji oraz jakie kanaty komunikacyjne
majg i beda mialy najwigksze znaczenie. Ostat-
nia czgs¢ badania obejmowata pytania doty-
czace sposobow pomiaru efektywnosci dziatan
komunikacyjnych.

Badanie zostato przeprowadzone w dniach
10 czerwca—8 sierpnia 2016. Na zlecenie agen-
cji Public Dialog zrealizowat je metoda CAWI
Instytut Badawczy ARC Rynek i Opinia, wy-
sylajac kwestionariusz do 600 najwigkszych
firm w Polsce. Podstawowym kryterium doboru
badanych organizacji, reprezentujacych kilka-
dziesigt roznych branz, stalo si¢ zatrudnienie
na poziomie minimum 250 oséb. Taki dobor
proby oznacza, ze skoncentrowano si¢ na sek-
torze duzych firm, ktére — chocby z racji swojej
wielkosci — w zatozeniu powinny podejmowac
starania majace na celu strategiczne zarzadza-
nie komunikacjg ze swoimi grupami interesa-
riuszy.

Zebrano 120 poprawnie wypetionych an-
kiet od przedstawicieli firm, z czego od polskich
przedsigbiorstw 77 ankiet, a od zagranicznych
43 ankiety. Respondentami byly osoby odpo-
wiedzialne za komunikacj¢ korporacyjng w or-
ganizacji (m.in. cztonkowie zarzadu, dyrekto-
rzy, managerowie, kierownicy i specjalisci).
Jako narzegdzie badawcze wybrano kwestiona-
riusz ztozony z 29 pytan. Zostal on podzielony
na trzy grupy tematyczne: 1) rola i pozycjono-
wanie komunikacji korporacyjnej, 2) otoczenie
zewnetrzne 1 konsultanci, 3) jakos¢ i efektyw-
nos¢ komunikacji. Calo$¢ uzupetialy pytania,
ktore mialy okresli¢ profil respondentéw oraz
pochodzenie firm. Podzial na firmy polskie,
w tym posiadajgce kapital zagraniczny, oraz na
firmy migdzynarodowe pozwalal m.in. zbadac,

!'J. Cornelissen, Komunikacja korporacyjna. Przewodnik po teorii i praktyce, Warszawa 2010, s. 26.
2 K. Wojcik, Public relations. Wiarygodny dialog z otoczeniem, Warszawa 2009, s. 25.
3 O znaczeniu i wazno$ci PR w systemie komunikowania si¢ organizacji pisata m.in. Krystyna Wojcik, zob.

Public relations..., dz. cyt., s. 148.
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na ile organizacje o polskim rodowodzie r6znig
si¢ od zagranicznych w ocenie poszczegoélnych
zagadnien zwigzanych z komunikacja korpo-
racyjng. Natomiast na podstawie badania nie
mozna byto formutowaé wnioskow dotyczacych
réznic w komunikacji korporacyjnej, w zalez-
nosci od branzy czy sektora gospodarki. Firmy,
ktore wzigty udzial w badaniu reprezentuja nie
tylko rézne kultury organizacyjne, ale rowniez
najrézniejsze branze i sektory gospodarki. Na
ankiet¢ odpowiedzialy m.in. firmy technolo-
giczne, logistyczne, finansowe, produkcyjne,
ustugowe 1 inne, stanowigce przekrdj rynku
duzych firm dziatajacych w Polsce. Majac na
uwadze to, ze z kazdej branzy bylo $rednio po
kilka odpowiedzi, wszelkie uogoélnienia nie
bylyby zasadne, dlatego poszukiwanie genezy,
cech charakterystycznych i réznic w poszcze-
gblnych branzach moze stanowi¢ punkt wyj-
$cia dla innego badania.

Wsréd przedstawicieli firm odpowiadaja-
cych na pytania 66 proc. stanowily kobiety,
a 34 proc. — mezczyzni. Struktura wiekowa
respondentow przedstawiata si¢ nastgpujaco:
mniej niz 30 lat (12 proc.), 30-30 lat (39 proc.),
40-49 lat (39 proc.), 50-59 lat (9 proc.) i po-
nad 60 lat (1 proc.). Wyksztalcenie respondentéw
prezentuje si¢ nastgpujaco: Srednie (3,3 proc.), li-
cencjat/inzynier (3,3 proc.), magister (90 proc.),
doktor (3,3 proc.). Na pytanie o lata doswiad-
czenia zawodowego respondenci odpowiadali:
mniej niz 5 lat (2,5 proc.), 5-9 lat (18,3 proc.),
10-15 lat (29,2 proc.), 15-19 lat ( 20,8 proc.),
20-30 lat (26,7 proc.), ponad 30 lat (2,5 proc.).
Wsrod osob udzielajacych odpowiedzi byli
cztonkowie zarzadu (2 proc.), dyrektorzy pio-
nu (7 proc.), dyrektorzy biura lub departamentu
(28 proc.), kierownicy dziatu (21 proc.), mana-
gerowie (24 proc.), specjalisci (14 proc.), inni
(4 proc.). Rozktad odpowiedzi na pytanie, ilu
osobami zarzadzaja respondenci, ksztattowat
si¢ nastgpujaco: ponad 1000 oséb (3,3 proc.),
500-1000 oséb (0 proc.), ponizej 500 oséb,
ale powyzej 100 oséb (0 proc.), 50-100 os6b
(0 proc.), ponizej 50 osdb, ale powyzej 10 osob

(13,3 proc.), ponizej 10 0sob (49,2 proc.), nie
zarzadzam ludzmi (34,3 proc.).

Najwazniejsze efekty badania
Najwazniejszym obszarem w komunikacji kor-
poracyjnej jest public relations. Firmy, ktore
posiadaja wiasng struktur¢ o tej nazwie maja
pod swoja jurysdykcja przede wszystkim public
relations (93 proc.) i komunikacj¢ wewnetrzng
(83 proc.). Natomiast w firmach, ktore takiej
wyodrgbnionej struktury nie majg jej rolg petnia
glownie obszary zwigzane z PR, tj. jednostka
public relations (48 proc.) lub biuro prasowe
(18 proc.). Az 63 proc. badanych firm deklaruje
przy tym, ze komunikacja korporacyjna realizu-
je najczesciej funkcje public relations, komuni-
kacji wewnetrznej (58 proc.), biura prasowego
i media relations (58 proc.) oraz komunikacji
kryzysowej (22 proc.).

Jednoczesnie komunikacja korporacyjna
jest czesto utozsamiana przez respondentéw
z marketingiem. Az 46 proc. z nich deklaruje,
ze zajmuje si¢ nig struktura odpowiadajaca za
marketing. Co wigcej, wiasnie dzialy marketin-
gu sa jednostkami, z ktérymi najczesciej w or-
ganizacji podejmowane sa wspolne dziatania,
nawet intensywniej niz z CEO lub zarzadem,
ktorzy najczesciej bezposrednio nadzorujg pra-
c¢ komunikacji korporacyjnej. Marketing jest
przy tym wymieniany przez 28 proc. badanych
jako jedna z gtownych funkcji komunikacji kor-
poracyjnej, a kolejne 14,2 proc. tacznie definiu-
je jej role jako zintegrowang komunikacj¢ mar-
ketingowa i kompleksowa komunikacje w tym
zakresie.

Zdaniem 72 proc. respondentow rola komu-
nikacji korporacyjnej wzrosta w ostatnich trzech
latach. Mozna przypuszczaé, ze jej ranga bedzie
dalej rosta, bo taka droge wytyczaja miedzynaro-
dowe organizacje, w ktorych az 72 proc. ma wy-
odrebnione jednostki komunikacji korporacyjne;j,
podczas gdy w polskich ma je tylko 30 proc. To
pozwala przypuszczaé, ze czg$¢ z nich bedzie
przejmowac wzorce z mi¢dzynarodowych korpo-
racji. Firmy zreszta same deklaruja, ze nasladuja



innych i przyznaja, ze niejednokrotnie dziataja
reaktywnie. Rosnacg role komunikacji korpora-
cyjnej upatrujg m.in. w przystosowaniu si¢ do
wymogow rynkowych (23 proc.), dostosowywa-
niu si¢ do trendow w zarzadzaniu i komunikacji
obserwowanych u liderow (24 proc.), w odpo-
wiedzi na dziatania konkurencji (10 proc.) czy
na naciski akcjonariuszy (6 proc.).

Zastanawiajacym wynikiem jest fakt, ze ka-
naty komunikacyjne wydaja si¢ czesto wazniejsze
od tego, co chcemy powiedzieé. Respondenci,
wymieniajac najwazniejsze funkcje komunikacji
korporacyjnej, w rankingu waznosci stawiali wy-
zej kanaly social media niz kluczowe obszary ko-
munikacji, jak choéby budowa wizerunku CEO,
zarzadu, pracodawcy czy komunikacj¢ kryzysowa
lub identyfikacj¢ wizualng. Nowoczesne, ale wcigz
tylko kanaty komunikacyjne, okazywaly si¢ istot-
niejsze dla badanych niz cate szerokie dziedziny,
jak m.in. zarzadzanie marka, sponsoring, relacje
inwestorskie czy public affairs. Wyglada na to, ze
profile, konta czy kanaty na YouTube, Facebooku,
Twitterze, Snapchacie etc. staly si¢ wazniejsze niz
budowa marki, sponsoring czy budowa wizerun-
ku CEO oraz pracodawcy.

Dla komunikacji korporacyjnej internet stat
si¢ najwazniejszym kanatem komunikacyjnym,
a telewizja, nie moéwiac o innych tradycyjnych
mediach, wrecz zmienia si¢ w medium niszowe.
Respondenci uznali rowniez, Ze najwazniejsza
zmienng wplywajaca na ich prace w ostatnich
12 miesigcach byta rosnaca rola nowoczesnych
kanatéw komunikacji: social, digital i mobile.
Przedstawiciele firm deklaruja przy tym, ze
z ich perspektywy w ciagu najblizszych trzech
lat najbardziej istotne bedg kanaty social media
(82 proc.) i internet (77 proc.). Telewizja zna-
lazta si¢ dopiero na dziesigtym miejscu w tym
rankingu, otrzymujac zaledwie 10 proc. wska-
zan, radio (5 proc.), outdoor (2 proc.). Co za-
skakujace, przy takiej marginalizacji mediow
tradycyjnych prasa otrzymata az 13 proc. wska-
zan, czyli wiecej niz telewizja. Przy okazji za-
rysowat si¢ pewien dysonans, gdyz mimo ze
niemal wszyscy deklaruja kluczowa i rosnaca
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role digital i social medidw, to jednak nie widac¢
tego w outsourcingu. Korzystanie z wyspecjali-
zowanych agencji w tych obszarach nie jest po-
wszechne. Moze to oznaczaé, ze albo ich prace
w tym zakresie wykonuja inne agencje, glownie
PR, albo firmy realizuja je wlasnymi sitami.

W komunikacji korporacyjnej liczy sie
ilo§¢, ale czy rowniez jako§¢? Przedstawiany
raport nie odpowiada do konca na to do§¢ pro-
wokacyjne pytanie. Jednak, biorac pod uwage
najczesciej badane obszary, dotycza one tych,
ktére mozna tatwo policzy¢. Najpopularniejsze
w przedsi¢biorstwach raporty medialne, anali-
tyka social media, AVE to metody badan, ktd-
re obok kontekstu pozytywnego/negatywnego
przekazu prezentuja przede wszystkim liczby,
ktére najtatwiej przedstawi¢ jako efekt dzia-
fan prezesowi, zarzadowi czy akcjonariuszom
w formie prezentacji oraz na wykresie. Ale czy
to, ze kto$ kliknat, obejrzat, wystuchal oznacza,
ze zrozumial? Zaledwie co dziesigta firma pro-
wadzi badania na zrozumienie swojej komuni-
kacji wsrod interesariuszy. Jako$¢ przekazu jest
wigc w wigkszosci badanych przedsigbiorstw
nieznana. Tylko co czwarta firma monitoruje
obserwuje zmiany postaw w wyniku prowa-
dzonych dziatan komunikacyjnych. Dominuja
nadal proste wskazniki ilosciowe, a pokazanie
realnego wptywu dziatan komunikacji korpora-
cyjnej na konsumenta (Swiadomos¢, postawy)
jest wigkszosci firm nieznana.

Respondenci uznali, ze najwazniejszymi
interesariuszami sg ich pracownicy (79 proc.),
wyprzedzajac m.in. akcjonariuszy, klientow
oraz partnerOw biznesowych. Pracownicy,
a doktadnie ich opinia o firmie, jest tez — zda-
niem przedstawicieli przedsi¢biorstw — jednym
z kluczowych sktadnikéw reputacji. Cho¢ de-
klarowana jest wiodaca rola pracownikow jako
grupy interesariuszy, to jednak tylko 58 proc.
firm prowadzi regularne badania komunikacji
wewnetrznej. Respondenci przyznajg jednocze-
$nie, ze to wlasnie komunikacja wewnetrzna,
zrozumienie jej roli i wspolpraca wewnatrz or-
ganizacji sprawiaja najwigksze trudnosci w ob-
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szarze komunikacji. Tylko kto miatby ja popra-
wic¢, skoro osoby odpowiadajace za komunikacje
korporacyjng z dziatami HR pracuja relatywnie
rzadko, z podobng intensywnoscia, jak z dzia-
fami prawnymi, informatycznymi, finansowy-
mi czy operacyjnymi, a wigc mato istotnymi
z punktu widzenia komunikacji. Badanie grup
docelowych przynosi jeszcze jedng zaskakujaca
informacje. Akcjonariusze w Polsce nie sg waz-
na grupa interesariuszy dla komunikacji korpo-
racyjnej. Respondenci umiescili ich dopiero na
siodmym miejscu. Rodzi si¢ réwniez pytanie,
skad firmy czerpia wiedzg o swoim otoczeniu,
skoro blisko jedna trzecia badanych nie weryfi-
kuje lub nie wie, kiedy weryfikowatla swoich in-
teresariuszy? Badanie otoczenia zewngtrznego
jest tym istotniejsze, ze dzi§ rynek jest zmien-
ny, a wraz z nim ulegaja zmianie oczekiwania
klientow. To w powigzaniu z koniecznoscia $le-
dzenia nowych trendow i powstawania nowych
kanatéw komunikacyjnych zmusza marki do
nieustannego, jesli nie dostosowania sig¢, to przy
najmniej obserwowania rynku, a w tym m.in.
statej weryfikacji interesariuszy.

Rola i pozycja komunikacji korpora-
cyjnej w firmie
Komunikacja korporacyjna zdaniem badanych
to przede wszystkim cato§ciowa komunikacja
firmy ze wszystkimi grupami interesariuszy
(40 proc.) oraz strategiczne zarzadzanie komu-
nikacja majace na celu budowe reputacji firmy
(28,3 proc). Wida¢ tu jednak duza roznice po-
migdzy firmami polskimi a miedzynarodowy-
mi. Strategiczna rol¢ komunikacji zadeklarowa-
lo zaledwie 23,4 proc. podmiotéw krajowych
37,2 proc. migdzynarodowych, dla ktorych jest
to rola pierwszoplanowa. Wyraznie widaé row-
niez identyfikowanie komunikacji korporacyj-
nej z dzialaniami marketingowymi. Zintegro-
wang komunikacj¢ marketingowa jako funkcje
wskazalo 7,5 proc., a kompleksowe dziatania
marketingowe firmy — 6,7 proc. Rzadziej eks-
ponowano role wizerunkowe lub budowy wize-
runku w mediach (5 proc.), budowy wizerunku
pracodawcy (1,7 proc.), budowy wizerunku
produktow i ushug (2,5 proc.).

Strategiczne zarzadzanie komunikacja, kto-
re niemal dwa razy czesciej byto deklarowane

Catosciowa komunikacja firmy ze wszystkimi _ 40.0% I 42.9%
grupami interesariuszy : 34,9%
Strategiczne zarzadzanie komunikacja - 28.3% I 25.4%
majaca na celu budowe reputacji firmy ’ 37,2%
o
Zintegrowana komunikacja marketingowa . 7,5% LI f)/go/
3%
Kompleksowe dziatania marketingowe firmy l 6,7% N 104%
. . ~ . 6,59
Budowanie wizerunku firmy w mediach I 5,0% -2 3‘0/5 %
3%
""""""""""""""""""""" T TR e TR 2%
o
Komunikacja marki I 4.2% 7.0%
. . . . . . . . 3,9%
Wszystkie dziatania komunikacyjne skierowane do klientow I 3,3% u By '3%"
Ty T T T T T T e T
Budowanie wizerunku produktu lub ustugi I 2,5% i 2 30/:
"""""""""""""""" T T T
Budowanie wizerunku pracodawcy I 1,7% 2)30;0
Promocja towardw i ustug oferowanych przez firmg ‘ 0.8% 23%
I ogodtem, N =120 I polskie, N =77 mig¢dzynarodowe, N = 43

Wykres 1. Jaka jest rola komunikacji korporacyjnej w Pani/Pana firmie?

Zrodto: badanie ,,Rola komunikacji korporacyjnej”



przez przedstawicieli firm migdzynarodowych,
mozna zaobserwowal roéwniez na poziomie
struktury organizacyjnej. Az 71 proc. z nich po-
siada wyodrebniona jednostk¢ organizacyjna,
ktora ma w nazwie komunikacj¢ korporacyjna,
podczas gdy taka sama posiada niespeina jedna
trzecia przedsigbiorstw polskich.

ogoltem 55%
N=120

mig¢dzynarodowe
N=43 A3

. Tak Nie

Wykres 2. Czy w Pani/Pana firmie istnieje wy-
odrebniona struktura organizacyjna zawierajaca
nazwe , komunikacja korporacyjna’?

Zrédto: badanie ,,Rola komunikacji korporacyjnej”
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W firmach, ktére posiadajg taka strukturg,
najczesciej realizuje ona dziatania w czterech
obszarach: public relations (93 proc.), komu-
nikacja wewnetrzna (84 proc.), CSR (81 proc.)
i zarzadzanie marka korporacyjna (80 proc.).
Na poziomie strukturalnym istnieja réwniez
silne powigzania z marketingiem. Blisko jedna
trzecia jednostek komunikacji korporacyjnej
odpowiada za promocj¢ i reklam¢ (31 proc.),
a 24 proc. — za marketing. Zaobserwowano
rowniez kilka réznic kompetencyjnych pomig-
dzy firmami polskimi a migdzynarodowymi.
W tych pierwszych jednostki komunikacji kor-
poracyjnej czesciej odpowiadaja za marketing,
sponsoring i eventy oraz az trzykrotnie czesciej
za investor relations. Rzadziej natomiast zaj-
muja si¢ social mediami oraz realizuja funkcje
public affairs i lobbingowe.

Organizacje, ktore nie posiadajg samodzielnej
jednostki komunikacji korporacyjnej deleguja jej
role najczesciej do jednostek zwigzanych z pu-
blic relations, w tym przede wszystkim do de-
partamentu lub dzialu public relations (48 proc.)

Komunikacja _ Qg
o.....wewngtizna | INMMR | B S 87% .
csk I E—
””” Zarzadzanie marka g N 3%
. orporacyiny [N oo .
Eventy [ 5
O Sronsoring [N 000000 ] 5 8/74/ ”””””
o
Social Media _ I 48%
,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,, DR 6%
Public Affairs _ 549 I 43%
,,,,,,,,,,,,,,, i Lubbing N L ete
i ]
Promocja i reklama _ 31% 26% 39%
: 39%
,,,,,,, ivestorRelations [ 2 WS
; I 30%
Marketing [ 24% 19%
""" Zarzadzanie marka g T g D0y, T T
,,,,,,,,,,,,, e I e 1
5
e ] 6% me

mi¢dzynarodowe, N =31

I ogodtem, N = 54 I polskie, N =23

Wykres 3. Ktore z ponizszych dyscyplin komunikacji sa pod jurysdykcja tej struktury? [responden-
ci, w ktorych firmie istnieje struktura zawierajaca nazwe ,.komunikacja korporacyjna”, mozliwos¢
wielu odpowiedzi]

Zr6dto: badanie ,,Rola komunikacji korporacyjnej”
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__________________ Dritdepariament publc relacions NN . S— 7,
Dzial/departament marketingu _ 46, 413/;%

Biuro prasowe - 18% - 17201/;)

Biuro Zarzadu . 11% ﬁ 14%
T ————
C Dddepramen ey ipromogi ] %6 WO
""""""""""" Dristdeparamentspreedazy | % WS
"""""""" Drisldepmrament savadzmamarky | 26 W
""""""""""""""""""""" my i 20 MR

I ogodtem, N = 120 I polskie, N =77 migdzynarodowe, N = 43

Wykres 4. Jaki dziat w Panstwa firmie zajmuje si¢ komunikacja korporacyjng (np. zarzadzanie mar-
ka, PR, komunikacja wewngtrzna, marketing)? [mozliwo$¢ wyboru do 3 odpowiedzi]

Zrodto: badanie ,,Rola komunikacji korporacyjne;”

oraz do biura prasowego (18 proc.). Czgsto wska-
zywano rowniez na dziaty lub departamenty mar-
ketingu, ktore wybrato 46 proc. badanych. Co
zaskakujace, funkcje komunikacji korporacyjnej
byly czesciej realizowane w jednostkach sprze-
dazy (5 proc.) czy reklamy i promocji (5 proc.)
niz w strukturach zarzadzania marka (2 proc.).

Istotng role¢ komunikacji korporacyjnej
pokazuje m.in. bezposrednia mozliwo$¢ do-
tarcia do najwazniejszych wiadz firmy. Blisko
70 proc. (w firmach polskich az 75 proc.) os6b
odpowiadajgcych za komunikacj¢ korporacyjna
raportuje bezposrednio do CEO lub do zarzadu.
Niespetna jedna czwarta osob ma posrednika

4%
34% 33% 24% 3% 2%
e 6 o o o
ogélem,N=120 p @ ©@® @ @
a a a a a
35% 40% 21% 3% 1%
33% 19% 30% 5% 9% 5%
» @ @ w @
miedzynarodowe, N=43 @ @ @ @ - l I
) € e e o
[ J
- ] ] ]
Prezes Zarzad Manager w randze Manager/ Centrala Inny
dyrektora kierownik zagraniczna

Wykres 5. Do kogo Pani/Pan raportuje najczescie;?

Zr6dto: badanie ,,Rola komunikacji korporacyjnej”




w postaci managera w randze dyrektora, a tylko
kilka procent z nich jest osadzona na nizszym
poziomie decyzyjnym.

Komunikacja korporacyjna, zazwyczaj po-
wigzana strukturalnie z PR, najczgsciej speinia
funkcje zwigzane z public relations. Analizujac
pelnione przez nig funkcje, 63 proc. badanych
wskazalo na public relations, biuro prasowe
i media relations (58 proc.), komunikacje we-
wnetrzng (58 proc.), a takze komunikacje¢ kry-
zysowa (22 proc.). Na poziomie funkcjonalnym
wystepuja powazne réznice pomi¢dzy firmami
miedzynarodowymi i polskimi. W tych pierw-
szych znacznie cze¢$ciej deklarowano funkcje
CSR, social mediow, komunikacji kryzysowe;j,
public affairs oraz lobbingu. Z kolei w przed-
sigbiorstwach polskich ponad dwa razy cze¢sciej
wystegpowaly funkcje identyfikacji wizualnej,
trzykrotnie czg$ciej — marketingu. Jeszcze
wigksze dysproporcje dotyczyly relacji inwe-
storskich realizowanych w ramach komunikacji
korporacyjnej. W firmach polskich — blisko sze-
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Sciokrotnie czesciej, a w promocji 1 sprzedazy
az jedenascie razy czesciej niz w organizacjach
miedzynarodowych.

Pomimo istotnych rozbieznosci dotycza-
cych umiejscowienia komunikacji korporacyj-
nej, jej funkcji oraz roli w organizacji, panuje
powszechne przekonanie o jej rosnacej roli. Az
72 proc. badanych zauwazylo, ze jej znaczenie
wzrosto w ostatnich trzech latach, a przeciw-
nego zdania byto zaledwie 3 proc. responden-
tow. Badani deklarowali, ze wzrost znaczenia
wynika przede wszystkim z postrzegania przez
zarzad komunikacji jako kluczowego obszaru
dla firmy (49 proc.), rosngcego znaczenia re-
putacji marki (44 proc.) oraz wystepowania
nowych narzedzi i kanatow dystrybucji infor-
macji (40 proc.). Istotna cze$¢ respondentow
przyznawala si¢ jednak do dziatan reaktyw-
nych, upatrujgc rosngcej roli komunikacji kor-
poracyjnej w przystosowaniu si¢ do wymogow
rynkowych (23 proc.), trendach w zarzadza-
niu i komunikacji obserwowanych u liderow

Public relations

J ogstem, N =120

CSR [N 34% 44%
""""""""""" Social Media NN 33 22202022 A —c, o T
T W— i, ——

Eventy [N 24% E——
""" Budowa wizerunku CEO, Zarzadu NN 23%  eee———io, ©o 0 CCCCTTTTTT
""""""" Komunikacja kryzysowa NN 22% . o TTTTTTTTTTT
C T Relacje inwestorskic  mmmmmSg 20% | W, 057
""""""""""" Sponsoring NNNNNEM 19% o T
Zintegrowana komunikacja marketingowa [N 19% E— 17/"23%
"~ Budowa wizerunku pracodawcy NN 17% ST
""""" Promocia sprzedazy i reklama NN 15%  ——— vy, T
""""""""" Zarzadzanie marky NN 14% WSS 3% CCCoTooooToToooooo
"""""" Public Affairs i Lobbying [N 13%  Wemon T
" Ksztaltowanie identyfikacji wizalnej mmll 9% 1 W

l polskie, N =77

mig¢dzynarodowe, N = 43

Wykres 6. Ktére funkcje komunikacji korporacyjnej realizowane sa w Pani/Pana firmie najcze-

$ciej? [mozliwos¢ wyboru do 5 odpowiedzi]

Zrédto: badanie ,,Rola komunikacji korporacyjnej”
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ogodtem, N =120 72% 23% t o,
. ) 3
polskie, N =77 69% 26% I
%o
. 2
miedzynarodowe, N = 43 ez 19% b
Wzrosto Jest na tym samym Spadto Nie mam zdania
poziomie

Wykres 7. Czy znaczenie komunikacji korporacyjnej w Pani/Pana firmie zmienito si¢ w ostatnich
trzech latach?

Zrédto: badanie ,,Rola komunikacji korporacyjnej”

T 7777777 Postrzeganic przez Zarzad komunikacji  mEmSEEEE o0, DN %
jako kluczowego obszaru dla firmy - 49% 48%
"""""""""""""" T
Rosngce znaczenie reputacji marki - 44% 520,
.. ... . . 36%
Nowe narzg¢dzia i kanaty dystrybucji informacji - 40% 45%
""" Rosngce znaczenic informacji we wspélezesnym  [ummmmm o B s%
$wiecie. Wlasne badania i opracowania - 35% 30%
Zacie$niajaca si¢ wspolpraca pomigdzy - 0 I 28%
___________________ weryskimi deiolamt w fimie W 2% BSSGes
Trendy w zarzadzaniu i komunikacji - o I 30%
oo Obserwowaneuliderow ___ FEEE S S
9
Przystosowanie do wymogow rynkowych - 23% . 2%2/0/“
TN Zmiany strukturalne w firmie gl ¢ o T [ I
(fuzje i przejecia rynkowe) . 16% 9%
o o . l 10% W 1%
Odpowiedz na dziatania konkurencji o 9%
Ty, T Bew T
Naciski interesariuszy I 6% 6%
Weidci . . o I 4%
ejscie zagranicznego kapitatu 3% 30
Inne | 1% 30
I ogotem, N =98 I polskie, N =53 mi¢dzynarodowe, N = 33

Wykres 8. Jakie sa Pani/Pana zdaniem przyczyny rosngcego znaczenia komunikacji korporacyjnej?
[respondenci, w ktorych firmie znaczenie komunikacji korporacyjnej wzrosto, mozliwos¢ wyboru
do 3 odpowiedzi]

Zrodto: badanie ,,Rola komunikacji korporacyjne;”

(24 proc.), odpowiedzi na dziatania konkuren- czyn wzrostu znaczenia komunikacji korpora-
cji (10 proc.), a takze w naciskach interesariu- cyjnej. Dlatego zasadne wydawalo si¢ rowniez
szy (6 proc.). zbadanie jej rozumienia przez respondentow.

Rosngce znaczenie reputacji marki byto wy- ~ Wedtug nich najwazniejszym elementem repu-
mieniane jako jedna z najwazniejszych przy- tacji jest jako$¢ produktéw i ushug (78 proc.),
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[ ogotem, N =120

I polskie, N =77

migdzynarodowe, N = 43

Wykres 9. Jakie sg Pani/Pana zdaniem najwazniejsze elementy budujace reputacje firmy? [mozli-

wos¢ wyboru do 5 odpowiedzi]

Zr6dto: badanie ,,Rola komunikacji korporacyjnej”

opinie pracownikow o firmie (58 proc.) oraz
public relations (53 proc.). Zdaniem autora
zaskakujaca byla szczegdlnie niska pozycja
reputacji CEO (19 proc.) jako elementu bu-
dowy reputacji firmy, ktora byla ponad dwu-
krotnie mniej waznym elementem niz jako$¢
kadry menadzerskiej (39 proc.) czy wymie-
nione wczesniej opinie pracownikow o firmie.
Powstaje tu pytanie, czy rzeczywiscie dla re-
putacji firmy, a wiec tez dla jej komunikacji
1 postrzegania przez interesariuszy, wazniejszy
jest manager, bezimienny pracownik firmy czy
tez lider, wlasciciel, charyzmatyczny prezes,
ktory nierzadko jest tez twarzg swojej firmy
i do ktorego maja zaufanie zaréwno klienci,
jak i inwestorzy.

Otoczenie i zewnetrzni konsultanci

Ponad potowa (55 proc.) respondentéow de-
klaruje, Zze na biezaco zajmuje si¢ weryfikacja
grup interesariuszy, robigc to przynajmniej
raz w roku, za§ 16 proc. wykonuje to przynaj-

mniej raz na trzy lata. Blisko co piata firma
(18 proc.) uwaza jednak, ze raz zidentyfikowani
interesariusze nie muszg juz by¢ weryfikowani,
a 12 proc. respondentéw nawet nie wie, jak cze-
sto jest realizowany ten proces. Rodzi si¢ wige
pytanie, czy ta ostatnia grupa jest tylko niedoin-
formowana co do dziatan, za ktére odpowiada
w firmie, czy tez ten proces wydaje si¢ jej tak
nieistotny, by go pamigtac.

Wedlug badanych najwazniejsza grupa in-
teresariuszy sa pracownicy (79 proc.), wyprze-
dzajac media (74 proc.), przy czym te ostatnie sa
zdecydowanie na pierwszym miejscu w firmach
mi¢dzynarodowych (86 proc.). Kolejne grupy
wedhig waznosci to klienci biznesowi (58 proc.),
partnerzy biznesowi (55 proc.) oraz klienci in-
dywidualni (47 proc.). Znacznie mniejsza wage
przyktada si¢ w komunikacji korporacyjnej do
instytucji rzadowych i regulatora (36 proc.) oraz
akcjonariuszy (31 proc), ktorzy znalezli si¢ do-
piero na siodmym miejscu. Wida¢ tu réwniez
olbrzymia dysproporcje w postrzeganiu ich roli
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J ogstem, N =120
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I polskie, N =77

migdzynarodowe, N = 43

Wykres 10. Jacy sa najwazniejsi interesariusze dla komunikacji korporacyjnej w Pani/Pana firmie?

[mozliwo$¢ wyboru do 5 odpowiedzi]

Zrédto: badanie ,,Rola komunikacji korporacyjnej”

ogdétem, N = 120 16%

polskie, N =77 16%

migdzynarodowe, N = 43 16%

Co najmniej raz w roku
12%

Co nakmniej raz na trzy lata

L2 Raz zidentyfikowani

i zweryfikowani nie musza
podlegac¢ kolejnej weryfikacji

12% Nie wiem

Wykres 11. Jak czgsto zajmuje si¢ Pani/Pan identyfikacja i weryfikacja grup najwazniejszych inte-

resariuszy?

Zrédto: badanie ,,Rola komunikacji korporacyjnej”

w firmach polskich i zagranicznych. W tych
pierwszych sg istotng grupg dla 39 proc. firm,
a w tych drugich uwaza tak zaledwie 16 proc.
By¢ moze wigze si¢ to z faktem, ze akcjonariusze
miedzynarodowych firm w wigkszo$ci znajduja
si¢ poza Polska, dlatego dziatania komunikacyj-
ne s3 prowadzone w tych krajach, w ktorych sa
zgromadzeni. Marginalne dla firm jest znaczenie
NGO’sé6w (8 proc.) oraz samorzadu lokalnego
(11 proc.). Natomiast spotecznos¢ lokalna to
wazna grupa zdaniem 30 proc. badanych.

Zdecydowanie najwazniejszym trendem
majacym znaczenie dla komunikacji korpora-
cyjnej w ostatnich 12 miesigcach byta rosnaca
rola nowoczesnych kanatéw komunikacyjnych,
takich jak social, digital, mobile (70 proc.). Bli-
sko potowa badanych akcentowata zmieniajace
si¢ zewngtrzne i wewnetrzne otoczenie firmy
(48 proc.) i integracj¢ komunikacji z innymi
dziatami organizacji (46 proc.). Spadajacg role
mediow tradycyjnych zauwazyto 38 proc. bada-
nych firm, przy czym deklarowato jg az 51 proc.
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* Réznica istotna statystycznie I ogdtem, N =120 I polskie, N =77 migdzynarodowe, N = 43
— odsetek istotnie wyzszy niz w drugiej grupie

Wykres 12. Ktore z ponizszych trendow wplywaty na Pani/Pana prace w najwigkszym stopniu na
przestrzeni ostatnich 12 miesigcy? [mozliwo$é wyboru do 5 odpowiedzi]

Zr6dto: badanie ,,Rola komunikacji korporacyjnej”

Wtasne media korporacyjne _ 45% I — 430/29%
Kontakt bezposredni (face to face) _ 42% _330/ 7%
Wiasna strona www _ 39% — 49%*
________________________ cvery DI
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* Roznica istotna statystycznie I ogbdtem, N =120 I polskie, N =77 mig¢dzynarodowe, N = 43

— odsetek istotnie wyzszy niz w drugiej grupie

Wykres 13. Ktore z ponizszych kanatow komunikacyjnych beda najbardziej istotne w perspekty-
wie najblizszych 3 lat? [mozliwo$¢ wyboru do 5 odpowiedzi]

Zr6dto: badanie ,,Rola komunikacji korporacyjne;”
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Wykres 14. Z jakich zewngetrznych konsultantéw i agencji Panstwa firma korzystata najczesciej
w ciggu ostatniego roku? [wszyscy respondenci, mozliwos¢ wyboru do 5 odpowiedzi]

Zrodto: badanie ,,Rola komunikacji korporacyjne;”
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Wykres 15. Czego Pani/Pan najczgsciej oczekuje od wspotpracy z zewnetrznym podmiotem (agen-
cja, konsultant)? [respondenci, w ktorych firmie korzystano z zewngtrznych konsultantow i agencji,
mozliwo§¢ wyboru do 5 odpowiedzi]

Zrodto: badanie ,,Rola komunikacji korporacyjne;”



organizacji mi¢dzynarodowych. Réwniez glo-
balizacje proceséw komunikacyjnych zauwazy-
1o 42 proc. firm mi¢dzynarodowych vs. 17 proc.
firm polskich.

W kontekscie trendow majacych wptyw na
komunikacje¢ korporacyjng, a obserwowanych
w ostatnich 12 miesigcach poprzedzajacych ba-
danie, nie dziwi fakt, ze zdaniem respondentow
w perspektywie najblizszych trzech lat beda
si¢ liczy¢ przede wszystkim wlasne kanaty ko-
munikacyjne oraz internet. Social media beda
najbardziej znaczace zdaniem 95 proc. bada-
nych firm migdzynarodowych i 74 proc. firm
polskich. Niewiele mniej osob wskazywalo na
istotng role internetu oraz kanaléw mobilnych.
Te¢ istotnos¢ bezposrednich i dwustronnych
kontaktow stanowiacych ceche social mediow
podkresla rowniez stosunkowe wysokie za-
ufanie do bezposredniego kontaktu (face to
face), ktory bedzie wazny w przysztosci zda-
niem 42 proc. badanych. Druga grupa kanalow
komunikacyjnych czegsto wskazywana przez
respondentéow to wilasne media korporacyjne
(45 proc.) i firmowa strona www (39 proc.). Za-
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skakuje natomiast wrecz zepchnigcie mediow
tradycyjnych, a zwlaszcza telewizji, do roli
mediow niszowych. W perspektywie najbliz-
szych trzech lat istotng rol¢ prasy drukowanej
deklaruje 13 proc., telewizji (10 proc.), radia
(5 proc.), outdooru (2 proc.).

Bliskos$¢ relacji public relations i komuni-
kacji korporacyjnej wida¢ réwniez na podsta-
wie wspotpracy z podmiotami zewnetrznymi.
W ostatnich 12 miesigcach respondenci najczg-
Sciej wspotpracowali z agencjami PR (59 proc.).
Czgsto rowniez duze organizacje korzystajg ze
wsparcia agencji eventowych (49 proc.). Mimo
deklarowanego odchodzenia od mediow tra-
dycyjnych (wykres 12.) z doméw mediowych
korzystalo az 39 proc. firm, a z agencji rekla-
mowych lub kreatywnych — 43 proc. Z kolei,
cho¢ badani jednoznacznie stawiajg na internet,
a przede wszystkim na social media, to jednak
nie widac¢ tego w outsourcingu. Z wyspecjalizo-
wanych agencji social media korzystato 35 proc.
organizacji, a z agencji digital — 22 proc.

Firmy oczekuja od konsultantow zewngtrz-
nych przede wszystkim §wiezego spojrzenia, po-

Zrozumienie dziatan ze strony
zarzadu/osob decyzyjnych

Swiadomos¢é pracownikow dotyczaca
roli komunikacji

Latwy i szybki dostep
do zarzagdu/decydentow firmy

Przejrzysta struktura i podziat
kompetencji wewnatrz firmy

Umiejscowienie w strukturze jednostki
zajmujacej si¢ kumunikacja korporacyjna

Liczba dostepnych narzedzi
komunikacyjnych

Wsparcie wyspecjalizowanych
firm i konsultantow zewngtrznych

* Roznica istotna statystycznie
— odsetek istotnie wyzszy niz w drugiej grupie

I ogdétem, N = 120

I polskie, N =77 mi¢dzynarodowe, N = 43

Wykres 16. Jakie czynniki wewngtrzne maja najwigkszy wpltyw na jakos¢ komunikacji korporacyj-

nej? [mozliwos¢ wyboru do 5 odpowiedzi]

Zr6dto: badanie ,,Rola komunikacji korporacyjnej”
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77" "Koordynacja wspdipracy pummmmmmmmmmm T mm—— e,
wewnatrz organizacji 40% 33%

Zbyt duza liczba informacji i zrédet [ NG >3 I 22%

Korzystanie z Big Data w kontekscie . 8% 3%
_______________________ komunikag i L T i
Coraz krotszy cykl produktow i ustug . 6% B 3% 129%*
T e | s
"""""" Nie wiem/trudno powiedzie¢ | % W&
* Réznica istotna statystycznie I ogodtem, N =120 I polskie, N =77 migdzynarodowe, N = 43

— odsetek istotnie wyzszy niz w drugiej grupie

Wykres 17. Co w obszarze komunikacji sprawia Pani/Panu najwigksze trudnosci? [mozliwo$¢ wy-
boru do 5 odpowiedzi]

Zrédto: badanie ,,Rola komunikacji korporacyjnej”

ogotem, N =120 T2B**

Corporate social resposibility (SCR) 50% 24% 12% 7% - 74%
19% 2% B 2%

22% 11% 59%

23% 14% 56%

13% 48%

s

33%

32%

23%

19%

** T2B (top2boxes) — odsetek wskazaf 4 i 5 na skali 1-5

[l 5 — bardzo zaangazowany/a [ 4 3 4 [ 1 - zdecydowanie niezaangazowany/a

Wykres 18. Jak bardzo czuje si¢ Pani/Pan zaangazowana w decyzje w ponizszych obszarach biz-
nesowych? Odpowiedzi w skali od 1 do 5, gdzie 1 oznacza ,,zdecydowanie niezaangazowany/a”,
a5 —,bardzo zaangazowany/a”

Zrédto: badanie ,,Rola komunikacji korporacyjnej”
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ogodtem, N =120

** T2B (top2boxes) — odsetek wskazan 4 i 5 na skali 1-5

B 5 — codziennic [ 4 — regularnie kilka razy w tygodniu

T2B**

1% [6%3  78%
nw 8% Bl 77%
B% B s2%
o %
B 39%
2

36%

25%

36%
25%
25%
11%
9%

3 — czgsto

2 —spradycznie [l 1 —nigdy

Wykres 19. Jak blisko w ciagu ostatnich 12 miesigcy wspotpracowal/a Pani/Pan z nastepujacymi

podmiotami?

Zrodto: badanie ,,Rola komunikacji korporacyjne;”

kazania nowych trendow i kanatéw komunikacji
(78 proc.), unikalnego do$wiadczenia (59 proc.)
oraz biezgcej obstugi (55 proc.). Respondenci
z migdzynarodowych organizacji znacznie cze-
$ciej niz z polskich oczekuja zwigkszenia liczby
publikacji w mediach (50 proc. vs. 27 proc.).

Jakos¢ i efektywnos¢ komunikacji

Nie ma jednego wyraznego czynnika we-
wnetrznego, ktory wplywa zdecydowanie
czgdciej niz inne na jako$¢ komunikacji kor-
poracyjnej. Wazne sg aspekty decyzyjne, czyli
zrozumienie dziatan ze strony zarzadu i innych
0s6b decyzyjnych (58 proc.) oraz tatwy i szyb-
ki dostep do zarzadu i decydentdéw firmy (48
proc.). Z drugiej strony istotna jest rola pra-
cownikéw, m.in. ich $wiadomos¢ roli komu-
nikacji (53 proc.) oraz zasoby ludzkie i jakos¢
kadry (44 proc.). Ponad potowa respondentow
wskazywata rowniez na istotng rolg strategii
firmy 1 jej kulture organizacyjna. Na kwestie
organizacyjne firmy, tj. przejrzysta strukturg
i podziat kompetencji wewnatrz firmy, wska-

zywato 39 proc. badanych, a na umiejscowie-
nie w strukturze firmy jednostki komunikacji
korporacyjnej — 36 proc. Natomiast jako jeden
z najmniej waznych elementow wewngtrznych
dla jako$ci komunikacji korporacyjnej firmy
uznaty liczbe dostgpnych narz¢dzi komunika-
cyjnych (18 proc.). Respondenci pytani o to, co
sprawia im wewnatrz organizacji najwigksze
trudnosci, wskazywali na kwestie zrozumienia
roli komunikacji korporacyjnej przez pozosta-
1a cze$¢ organizacji (49 proc.) oraz na potrze-
be koordynacji wewnetrznej wspotpracy (40
proc.). Z kolei w firmach migdzynarodowych
najwigkszy problem stanowita zbyt duza liczba
informacji i zrodet (53 proc.).

Osoby odpowiadajace za komunikacj¢ kor-
poracyjna zdecydowanie najcze$ciej czuja si¢
najbardziej zaangazowane w dziatania public
relations oraz CSR. Czgsto rowniez uczestnicza
w procesie decyzyjnym dotyczacym zarzadzania
marka, sponsoringu, a takze reklamy i promocji.

Najczgstszym  partnerem  wewnetrznym
komunikacji korporacyjnej nie jest jednak de-
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partament public relations, ale CEO lub zarzad badani wczesniej deklarowali (wykres 10.), ze
firmy oraz dzial marketingu, co po raz kolejny najwazniejsi sg dla nich pracownicy, to jednak
w tym badaniu pokazuje bliskie zwigzki ko- biezaca wspotpraca operacyjna z dziatami zarza-
munikacji korporacyjnej z ta dyscypling. Cho¢  dzania zasobami ludzkimi byla na podobnym

ogotem, N = 120
""""""""""""""""" Dialania PR 7% 2%
Komunikacja merketingowa 69% 31%

T e T
"""""""" Komunikacja wewngtrzna. % % B
,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,, Padania marld - i

Dziatania sponsoringowe 41% 59%
""""""""""""""""""""""" CSR| 39% 61%
""""""""""""""""" public Aftairs. D 7%

Wykres 20. Czy przynajmniej raz w roku prowadza Panstwo badania efektywnosci swoich dziatan
komunikacyjnych w nastgpujacych obszarach?

Zrodto: badanie ,,Rola komunikacji korporacyjne;”

"""""""" Raporty medialne ~ unm ., S 66%
_____ (analiza ilosciowa i jakosciowa)  INNSSSSSNNN__ 72 UL As%
. . . . Il
_____ Anattgla kanaldw social medio [N 5o | SRRSO
AVE (advertising value equivalent) _ 40% 36% 47%
[ ]
.................. B T T rrrrrrprrrre R R
____________ wemevinanet vog W s SSSSSSSe.
LT I 05
Koszty projektow vs. zwrot (ROI) - 25% o
" "Koszt i efektywnos¢ zakupu mediow ~ pummmmmm ... T T nmmmmm 230, o
L (CPPAVK CPT CTR GRpete) N e B e
Zmiany postaw wsrod interesariuszy [P
_____________ @af_iqn_iaia_kpsc_iws)__!__zfnf”__________________________2_12/0__________________________
. o
Index reputacji, brand value - 17% . 0% 2804%
""" Badani¢ zrozamicnia przekazow ~ g T T T T T T T T T T T T T T T T T T T T e T T T T T T T
korporacyjnych wsrod interesariuszy - 11% 12%
. 8%
________________ tmpresie react) WM s Ewe
Koszt dotarcia media mix . 8% | 8;{)"/
b
Koszty osobowe w projekcie . 8% . 10%
Nie mierzy si¢ efektywnosci - 9% 4%
* Roznica istotna statystycznie I ogotem, N =120 I polskie, N =77 mig¢dzynarodowe, N = 43
— odsetek istotnie wyzszy niz w drugiej grupie
yzszy g1e) grup

Wykres. 21. Ktore z ponizszych wskaznikow mierzenia efektywnoS$ci najczgsciej stosuje si¢
w Pani/Pana firmie w zakresie komunikacji korporacyjnej? [mozliwo$¢ wyboru do 5 odpowiedzi]

Zrodto: badanie ,,Rola komunikacji korporacyjne;”



poziomie, jak z dzialami informatycznymi,
prawnymi czy finansowymi, czyli bezposrednio
niezaangazowanymi w komunikacje. Wyglada
to na sygnatl, ze pracownicy jako najwazniejsi
interesariusze firmy pozostaja glownie na po-
ziomie deklaratywnym, a nie potwierdza si¢ to
w biezacej wspolpracy.

Firmy deklaruja, ze w ciggu roku najczesciej
badaja efektywnos$¢ swoich dziatan PR (77 proc.),
komunikacji marketingowej (69 proc.), social
mediow (65 proc.) oraz kampanii reklamowych
(61 proc.). Komunikacje wewngtrzng badato
59 proc. firm, a badania marki zlecito 56 proc.
Organizacje najczesciej prowadza badania dzia-
fan, ktérych efekty najtatwiej policzy¢, a zesta-
wienia mozna przedstawi¢ w postaci twardych
danych, ktore §wiadcza o efektywnos$ci dziatan.
Najczesciej realizowane sg raporty medialne
(72 proc.), analityka social media (50 proc.)
i AVE — wskaznik ekwiwalentu reklamowego
(40 proc.), ktory wedhug branzy public relations
juz od wielu lat jest wskaznikiem o bardzo dys-
kusyjnej efektywnosci*. Z kolei wskaznik KPI
(kluczowe wskazniki efektywnosci) jest uzywa-
ny przez ponad potowe (58 proc.) organizacji
migdzynarodowych i tylko 27 proc. polskich,
a wskazniki brand index i brand value wynosza
odpowiednio 28 proc. i 10 proc.

Wyniki badan, ktére sa realizowane naj-
czgsciej, najtatwiej tez przedstawi¢ w formie
prezentacji, na wykresie, porownaé o okresa-
mi minionymi, pokazaé zarzadowi czy akcjo-
nariuszom. Znacznie trudniej przedstawi¢ wy-
niki badan, ktére pokazuja nie to, czy przekaz
dotart do odbiorcy, ale czy odbiorca zdekodo-
wat to ze zrozumieniem. Swiadomosé jakosci
swojej komunikacji wérdd interesariuszy bada
zaledwie 11 proc. firm, a jako$ciowe badania

Jarostaw Konczak

zmiany postaw — 23 proc. organizacji. Nato-
miast 9 proc. firm nie prowadzi zadnych ba-
dan efektywnosci komunikacji korporacyjne;j.
Mozna wigc powiedzie¢, ze duze firmy w zde-
cydowanej wigkszosci nie wiedza, jaki jest
realny wptyw ich komunikacji na odbiorcow
($wiadomo$¢, postawy) oraz czy ich komu-
nikacja jest zrozumiata dla konsumentéw. Na
pewno na realizacje badan wplywaja tez ich
koszty i1 trudnos¢ przekonywania wewnetrz-
nych decydentow co do bardziej poglebionych,
ale jednoczes$nie drogich badan. To z pewno-
$cig rowniez wplywa na mniejszg popularnosé
badan jako$ciowych.

Podsumowanie
Cho¢ duze firmy w Polsce zgadzaja sig, ze rola
komunikacji korporacyjnej rosnie, to jednak
bardzo r6znig si¢ w ocenie jej roli, funkcji, za-
kresu kompetencji oraz miejsca w strukturze
organizacji. Najczesciej jest ona taczona z pu-
blic relations, ale rownie czgsto takze z mar-
ketingiem, a nawet z promocja i ze sprzedaza.
Brak glebszej refleksji dotyczacej roli komuni-
kacji korporacyjnej wiaze si¢ m.in. z reaktyw-
nym podej$ciem do niej. Czg$¢ przedsigbiorstw
implementuje ja w firmie nie dlatego, ze widzi
konieczno$¢ kompleksowej komunikacji z in-
teresariuszami, ale poniewaz tak robig inni, sg
naciski ,,z gory” i tendencje rynkowe lub tez
obserwuja taki trend wsrod liderow rynku czy
u konkurencji. Innym widocznym dysonansem
sa z jednej strony deklaracje dotyczace wazno-
$ci interesariuszy dla firmy, a z drugiej — brak
weryfikacji tych grup.

Na uwage zastuguje olbrzymia wiara w ko-
munikacyjng skutecznos$¢ internetu, a zwlaszcza
medidéw spotecznosciowych, przy jednoczesnym

4 Wedtug raportu International Communications Consultancy Organization z 2011 roku tylko 13 proc. agen-
cji aprobowato t¢ metodologie badan, http://www.newsline.pl/news/badaniaraporty/art132,ave-nadal-popularne-

dobry-okres-dla-pr-raport-icco.html [dostep: 13.10.2016].
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wrecz marginalizowaniu tradycyjnych mediow.
Czy rzeczywiscie Facebook, Twitter czy Snap-
chat sa wystarczajace do komunikacji z klienta-
mi biznesowymi, regulatorem, instytucjami rza-
dowymi, samorzadowymi czy akcjonariuszami?
Nasuwa si¢ tu refleksja, ze wazniejsze jest, jaki-
mi kanatami internetowej komunikacji si¢ postu-
gujemy, niz to, co chcemy powiedzie¢. Wida¢ to
zreszta w odpowiedziach firm bioracych udziat
w badaniu, ktore wskazuja, ze liczy si¢ ilo$¢, anie
jakos¢ komunikacji. Tu pojawia si¢ watpliwose,
czy zwigkszajacy si¢ strumien komunikacji wi-
zerunkowej, produktowej w mediach spoteczno-
sciowych sg w stanie przyjac i zrozumie¢ klienci
i czy bedzie ona wiarygodna dla uzytkownikow.

Przedstawione w artykule kluczowe tezy
wynikajace z badania ,,Rola komunikacji kor-
poracyjnej” z pewnoscia nie wyczerpuja tego
wieloaspektowego tematu. Wrgez rodzi sig
szereg pytan zwiazanych z funkcjonowaniem
i hierarchig w komunikacji firmy takich elemen-
tow, jak public relations, CSR, sponsoring czy
zarzadzanie marka. Badanie moze by¢ tez pod-
stawa do analiz komunikacji w poszczegolnych
firmach i pomoc przedsigbiorcom w poglebio-
nych badaniach wlasnej komunikacji. Wydaje
si¢ to tym istotniejsze, ze w dzisiejszym, szybko
zmieniajagcym si¢ §wiecie, bedzie rosngé row-
niez rola strategicznie zarzadzanej komunikacji
korporacyjne;j.



‘|||| Rola komunikacji korporacyjnej w Polsce

The role of corporate communications in Poland

Jarostaw Konczak

SELOWA KLUCZOWE
komunikacja, komunikacja korporacyjna, kanaty komunikacyjne, marketing, public
relations, interesariusze, media, social media, zarzadzanie marka

STRESZCZENIE

Artykut stanowi podsumowanie badania ,,Rola komunikacji korporacyjnej” przeprowa-
dzonego przez agencj¢ Public Dialog przy wspolpracy z autorem artykutu w 2016 roku.
Oprocz charakterystyki komunikacji korporacyjnej, jej celow i roli, jaka petni w przedsig-
biorstwach, pokazano stojace przed nig wyzwania i trendy. Skoncentrowano si¢ rowniez na
znaczeniu interesariuszy oraz kluczowych obszaréw wspierajacych komunikacje. Opisano
narzedzia komunikacji najistotniejsze z punktu widzenia komunikacji korporacyjnej, po-
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role it plays in a company it shows current challenges and trends. The paper also deals with
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Pozycja odmiany medialnej
wsrod innych odmian jezykowych

polszczyzny

Malgorzata Kita

‘ x J spolnoty jezykowe tworzg odmiany

jezykowe, a podmiot mowiacy siega
do nich. Kilkadziesiat lat temu Karol Dejna
zadatl zaskakujace na pozdr i prowokacyj-
ne pytanie: Ile mamy jezykoéw polskich?!.
W istocie jest to pytanie bez odpowiedzi,
rownie trudne, jak inne pytanie — o liczby
w jezyku, np. ile istnieje w $wiecie jezykow?
ile jest stow w jezyku polskim? Cho¢ liczba
odmian jezykowych pozostaje enigma, trze-
ba odnotowaé, ze istnieja one w polszczyz-
nie od wiekoéw. Przyktadowo juz w poemacie
Sebastiana Fabiana Klonowicza (1545-1602)
pt. Flis, to jest spuszczanie statkow Wislg
i inszymi rzekami do niej przypadajgcymi
(1595) znajdziemy passus potwierdzajacy
szesnastowieczne intuicyjne obserwacje so-
cjolingwistyczne dotyczace istnienia wyspe-
cjalizowanego jezyka:

258. Kazde rzemigsto ma swoje zwyczaje
1 kazde przezwiska. Nawet i hultaje
Swe szpruchy majg.?

Owe szpruchy to ‘sposoby mowienia’, z niem.
Spriiche.

Pisarze réznych epok chetnie daja $swiadec-
two istnienia dywersyfikacji jezykowej, literatu-
rze przypada tu czasem status Stendhalowskie-
go zwierciadta obnoszacego si¢ po goscincu
(mimetyzm jezykowy). Czasem literaci tworza
obrazy réznych jezykow (kreacjonizm jezyko-
wy)’ — mniej czy bardziej wierne oryginatowi,
niekiedy bardzo wyraznie przetworzone, a nie-
kiedy wrecz stworzone przez autora. Jako przy-
ktad siggania do poktadow jezyka ulicy, jezyka
dotoéw spotecznych i przestgpczego podziemia
mozna poda¢ niedawno wydang po raz pierw-
szy w formie ksigzkowej powies¢ kryminalng

' K. Dejna, lle mamy jezykéw polskich? ,Jezyk Polski” 1980, nr 1, s. 30-43. Dwadzieécia lat pozniej znaj-
dziemy analogiczng konstatacj¢ dotyczaca jezyka francuskiego, zob. J.M. Klinkenberg, Des langues romanes,

Paris—Bruxelles 1999, s. 29.

2 S.F. Klonowicz z Sulimierzyc, Flis to jest spuszczanie statkow Wistq i inszemi rzekami do niej przypada-
Jacemi, https://pl.wikisource.org/wiki/Flis_to_jest_spuszczanie_statk%C3%B3w_Wis%C5%82%C4%85/Tekst_

poematu [dostep: 9.01.2017].

3 Por. np. H. Wrébel, Obraz jezyka méwionego w ,, Pamigtniku z powstania warszawskiego” Mirona Biato-
szewskiego [w:] O jezyku literatury, red. J. Bubak, A. Wilkon, Katowice 1981.



Gabrieli Zapolskiej Kwiat smierci: powies¢
kryminalna ze stosunkow krakowskich w dwoch
tomach®, ktorej bohaterowie ze $rodowiska
przestgpczego uzywaja leksyki reprezentujace;j
gware¢ miejska srodowiska marginesu spotecz-
nego.

Artykut dotyczy usytuowania w zbiorze
odmian jezykowych polszczyzny XXI w. od-
miany medialnej, ktoérg badacze dywersyfikacji
jezyka polskiego uwzgledniajg od stosunkowo
niedawna’.

Rudymenty badan nad odmianami
jezykowymi

Fenomen wielosci jezykowej w obrgbie da-
nego jezyka i komunikacji j¢zykowej w prze-
strzeni wyznaczonej zakresem tego je¢zyka
stanowi oczywisto$¢. W artykule przyjeto defi-
nicje odmiany jezykowej, ktorg sformutowata
Urszula Zydek-Bednarczuk. Wedtug badaczki
,odmiana jezykowa to struktura globalna wy-
posazona w ponadgatunkowe wlasciwosci,
ale przynalezna do okreslonej klasy, w kto-
rej mamy uniwersalne schematy utrwalone
w tradycji jezykoznawczej, ale tkwigce takze
w $§wiadomosci uzytkownikow jezyka. [...]
Dla modelu komunikacji wazne s3 zjawiska
znaczeniowe, powstajace przy udziale jezyka
oraz ramy sytuacyjne, w ktorych si¢ pojawiaja.
[...] Tak wiec ramy sytuacyjne (radio, prasa,
telewizja, Internet) sg tworzywem dla r6znych
dziatan komunikacyjnych, a zarazem sa ich
kontekstem. W rezultacie wydzielenie odmia-
ny medialnej warunkowane byloby kryteria-

Malgorzata Kita

mi przynaleznymi do komunikacji jezykowej
i pozajezykowej, wystgpowaniem wzorcoOw
tekstowych charakterystycznych dla danej od-
miany, kryteriami funkcji tekstu i wypowiedzi,
typow sytuacji i interakcji, gatunkéw i ich od-
mian”®.

Wariancja jezykowa manifestuje si¢ w kilku
planach”:

* temporalnym, wariancja

(fr. diachronique)

+ geolingwistycznym (geograficznym), inaczej
wariancja diatopiczna (fr. diatopique)
* spolecznym, diastratyczna

(fr. diastratique)®.

W toku rozwoju mysli o wariantywnosci do-
dano plan sytuacyjny — odpowiada mu warian-
cja stylistyczna/diafazyczna (fr. diaphasique).
Ponadto uznano, ze w obrgbie teoretyzowania

diachroniczna

wariancja

wariantywnos$ci nalezatoby rowniez uwzgled-
ni¢ dystynkcje miedzy jezykiem modwionym
a pisanym. Zwykle jest ona umieszczana w ob-
rebie wariancji sytuacyjnej.

Wariancja zachodzi na réznych poziomach
jezykowych: fonetycznym, leksykalnym, mor-
fosyntaktycznym — jakkolwiek z réznym na-
tezeniem. Najmniej dostrzegalna jest na tym
ostatnim, co nie oznacza, ze jest on monolitycz-
ny jezykowo. Dotyka tez poziomu pragmatycz-
nego i stylowego, co zazwyczaj jest marginali-
zowane w omowieniach problemu.

Warto zdawaé sobie sprawe z pluralizmu
manifestujacego si¢ w przekazach jezykowych.
Konsekwencja tego jest dwojakie podejscie do
wariantow jezykowych 1 odmian jezykowych

4 G. Zapolska, Kwiat smierci: powies¢ kryminalna ze stosunkow krakowskich w dwoch tomach, red. A. Janic-

ka, oprac. P. Kowalczyk, Biatystok 2015.

5 Szczegotowe charakterystyki tej odmiany, ktore czytelnik znajdzie w publikacjach przywotywanych w arty-

kule, autorka pozostawia na uboczu.

¢ U. Zydek-Bednarczuk, Zmiany w zachowaniach komunikacyjnych a nowe odmiany jezykowe (odmiana me-
dialna) [w:] Wspolczesne odmiany jezyka narodowego, red. K. Michalewski, £.6dZ 2004, s. 99.
7 Trzy osie: przestrzen, spoteczenstwo, czas wymienia Jean-Marie Klinkenberg, Des langues..., dz. cyt.,

s. 29-30. Co istotne, typy wariancji sa wspotzalezne.

8 Zob. tez W. Remysen, Le frangais et la variation linguistique, https://www.academia.edu/3647010/Le_
fran%C3%A7ais_et_la_variation_linguistique [dostep: 9.01.2017].
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z punktu widzenia jezykowego, ale takze
z uwzglednieniem ich aspektu spotecznego’.

Polskie zainteresowania dywersyfikacja je¢-
zykowa maja bogata tradycje: ,,Jezeli odbiciem
zycia jednostki jest jej stownik, to odbiciem
zycia spoteczenstwa sg odmiany jezykowe” —
stwierdza Antoni Furdal'.

Najwicksze zainteresowanie budzity jezyki
réznych regiondw, konstytuujace dialektologie
zarbwno w wymiarze teoretyczno-metodolo-
gicznym, jak 1 empirycznym oraz korpusowym.
Odmienno$¢ jezykowa na tle spotecznym za-
uwazono przy badaniu gwary ochwesnickiej'!.
Tu juz wida¢ taczenie badan jezykowych (gtow-
nie fonetycznych, leksykalnych i morfologicz-
nych) z czynnikami socjalnymi. Nacisk na
aspekt spoleczny ulega wzmocnieniu w bada-
niach nad jezykami $rodowisk przestepczych!'2.

Badacze koncentrowali si¢ zatem na opi-
sie ,,egzotycznych”, marginalnych, charakte-
rystycznych, a wlasciwie wyrdzniajacych sie
jezykow srodowiskowych, glownie ich pozio-
mu leksykalnego. Charakteryzowano jednak
poszczegolne ,,jezyki” odrgbnie, wyrywkowo,
uznajac je za wyizolowane obiekty/przestrzenie
komunikacyjne stanowiace fragmenty polsz-
czyzny jako jezyka etnicznego.

Pierwszg prob¢ kompleksowego opisu dy-
ferencjacji wspodtczesnej (tj. w potowie XX w.)
polszczyzny podjat Zenon Klemensiewicz' i to
jego niewielkie rozmiarami studium dato po-
czatek nurtowi badawczemu, ktory obiektem
zainteresowania uczynit problematyke wielosci
»jezykow polskich” i ich mapowanie!4. Ostatni
cato$ciowy opis uporzadkowany wedtug Scisle
sprecyzowanych kryteriow stworzyt w latach
90. XX w. Aleksander Wilkon's. Radykalne
zmiany, jakie w zakresie jezyka i jego uzywa-
nia dokonaty si¢ w kolejnych latach (zapoczat-
kowane przetomowym rokiem 1989 — histo-
rycznym takze w wymiarze jezykowo-komu-
nikacyjnym) jakkolwiek przyniosty wiele prac
szczegolowych 1 analitycznych poswicconych
problematyce  wariacjonistycznej, niewiele
wzbogacily teori¢ odmian jezykowych. Trzeba
jednak odnotowac rewizjonistyczne (z tac. revi-
sio — ‘ponowne widzenie’) propozycje Stanista-
wa Gajdy'® i Aleksandra Kiklewicza!”. Nalezy
w tym kontek$cie szczegolnie zaakcentowaé
opini¢ Gajdy, ktory mowi o zauwazalnym juz
od lat 70. XX w. wyczerpywaniu si¢ potencjatu
modelu stratyfikacyjnego, co jest wywotane nie
tylko zmieniajacg si¢ rzeczywistoscia jezykowa,
ale takze rozwojem samej dyscypliny'®.

 Zwiazek miedzy zjawiskami jezykowymi i czynnikami spotecznymi stanowi fundament lingwistyki waria-

cjonistycznej uprawianej przez Williama Labova.

10 Cyt. za: B. Jarosz, O zasiggu stownictwa socjolektalnego w XXI wieku, http://repozytorium.uwb.edu.pl/
jspui/bitstream/11320/1120/1/BAJ_13 Jarosz.pdf [dostep: 9.01.2017].
1'W. Budziszewska, Zargon ochwesnicki, L6dz—Wroctaw1957.

12 Np. H. Utaszyn, Jezyk zlodziejski, £.6dz 1951.

13 Z. Klemensiewicz, O réznych odmianach wspolczesnej polszczyzny, Warszawa 1953.
14 Stan badan znajduje si¢ w m.in. Przewodnik po stylistyce polskiej, red. S. Gajda, Opole 1995; Wspdiczesny

Jezyk polski, red. J. Bartminski, Lublin 2001; Najnowsze dzieje jezykow stowianskich. Jezyk polski, red. S. Gajda,
Opole 2001; Wspolczesna polszczyzna. Wybor opracowan, t. 2, Warianty jezyka, red. J. Bartminski, J. Szadura,
Lublin 2003; D. Zdunkiewicz-Jedynak, Wyktady ze stylistyki, Warszawa 2008; Przewodnik po stylistyce polskiej.
Style wspétczesnej polszczyzny, red. E. Malinowska, J. Nocon, U. Zydek-Bednarczuk, Krakow 2013.

15 A. Wilkon, Typologia odmian jezykowych wspolczesnej polszczyzny, Katowice 1997. Tu tez znajduje si¢
omoéwienie wezesniejszych typologii.

16°S. Gajda, Zroznicowanie jezyka jako problem metodologiczny [w:] Spotkanie. Ksigga jubileuszowa dla
Profesora Aleksandra Wilkonia, red. M. Kita, B. Witosz, Katowice 2005.

17 A. Kiklewicz, Odmiany jezyka [w:] tenze, Tecza nad potokiem. Kategorie lingwistyki komunikacyjnej, so-
cjolingwistyki i hermeneutyki lingwistycznej w ujeciu systemowym, Lask 2010.

18S. Gajda, Zréznicowanie jezyka..., dz. cyt., s. 74.



Nowa odmiana je¢zykowa:
odmiana medialna
Jezyk w mediach w tradycyjnych typologiach
odmian jezykowych w niewielkim stopniu przy-
ciggal uwage badaczy — co zreszta zrozumiale.
Jesli sig pojawial, to jako odmiana publicystycz-
na czy odmiana dziennikarsko-publicystyczna'®.
Niezaleznie jednak od braku uobecniania j¢zy-
ka medialnego w przestrzeni jezyka polskiego
zwiazki jezyka 1 mediow masowych interesowa-
ly jezykoznawcow. Data temu wyraz Irena Ba-
jerowa, kiedy w szkicu jezykoznawczym z 1980
roku stwierdzata stanowczo i jednoznacznie, ze
technika stanowi wazny czynnik ewolucji jezy-
ka, jest bodzcem wywolujacym zar6wno szcze-
gotowe, jak i ogdlne zmiany jezykowe?. Uczona
przekonywata wowczas, by tworzac petny, wie-
lowymiarowy obraz determinacji zmian jezyko-
wych, znalez¢é w nim miejsce na uwzglednienie
roli techniki?'. Dwadzie$cia lat pdzniej, w zary-
sowanej przez nig panoramie dwudziestowiecz-
nej polszczyzny, pada propozycja (postawiona
w trybie pytania), by najnowszy okres w jej dzie-
jach nazwa¢ medialng doba historii jezyka pol-
skiego, ktora nastgpuje po 1939 r., stanowigcym
kres doby nowopolskiej?.

W badaniach nad jezykiem w mediach
przyjmuje si¢ — cho¢ niebezdyskusyjnie® — ist-

Malgorzata Kita

nienie jezykowej odmiany medialnej** (jgzyka
medialnego). Jak stwierdza Marian Bugajski,
ma ona najwickszy zasieg i oddzialywanie,
spetnia réznorakie funkcje, a ich realizacja po-
woduje upowszechnienie jezyka potocznego
i wzmacnia wulgaryzacje®. Uksztaltowanie sie
odmiany medialnej potwierdzaja tez Urszula
Zydek-Bednarczuk? i Malgorzata Kita?'.
Wydziela sie¢ jej cztery jezykowe (pod)od-
miany: prasowa, radiowa, telewizyjna i interne-
towa, przypominajac, ze dawniej byty one kwa-
lifikowane jako publicystyczne (to podejscie
przyjete w zbiorowej syntezie dyskursu medial-
nego)®. Takze Bogustaw Skowronek proponu-
je, by mowi¢ o nastepujacych prototypowych
jezykowych odmianach medialnych, dodajac
do tego repertuaru odmiang filmowa: (1) o pra-
sowej odmianie medialnej, (2) filmowej odmia-
nie medialnej, (3) radiowej odmianie medialne;j,
(4) telewizyjnej odmianie medialnej, (5) inter-
netowej odmianie medialnej®. Kryterium nad-
rzedne stanowi tu technologia, co przywodzi
na mysl aforystyczne sformutowanie podtytutu
klasycznej rozprawy Waltera Onga o wtdrnej
oralno$ci: sfowo poddane technologii®.
Dominantami odmian medialnych sa takie
zjawiska technologiczne i ujgzykowione jed-
noczes$nie jak: internetyzacja, ideologizacja,

19 Zob. np. A. Markowski, Polszczyzna korica XX wieku, Warszawa 1992.
1. Bajerowa, Wplyw techniki na ewolucje jezyka polskiego, Wroctaw 1980, s. 60.

2 Tamze, s. 3-4.

221, Bajerowa, Zarys historii jezyka polskiego 1939-2000, Warszawa 2003, s. 158.

3 Por. opini¢ D. Zdunkiewicz-Jedynak, Wyktady ze stylistyki, dz. cyt., s. 35.

2 Odmiana medialna jest zorientowana wokot osi sytuacyjne;j.

% M. Bugajski, Normatywista wobec probleméw komunikacji jezykowej [w:] Norma a komunikacja, red. M. Ste-

cigg, M. Bugajski, Wroctaw 2009.

% U. Zydek-Bednarczuk, Zmiany w zachowaniach komunikacyjnych a nowe odmiany jezykowe (odmiana
medialna) [w:] Wspolczesne odmiany jezyka narodowego, red. K. Michalewski, 1.6dz 2004.

27 M. Kita, Czy istnieje medialna odmiana jezykowa? [w:] Transdyscyplinarnosé¢ badan nad komunikacjg
medialng. T. 1. Stan wiedzy i postulaty badawcze, Katowice 2012; M. Kita, The 20th century: The era of media in
the development of Polish language. ,,MenuanuareuctTuka. MexyHapoaHbIil HaydHbIH xkypHan” 2015, Ne 3 (9).
http://medialing.spbu.ru/upload/files/file 1443644877 1446.pdf [dostep: 9.01.2017].

2 Przewodnik po stylistyce polskiej. .., dz. cyt.

» B. Skowronek, Mediolingwistyka: wprowadzenie, Krakow 2013.
3W. Ong, Oralnosé i pismiennosé: stowo poddane technologii, tham. J. Japola, Lublin 1992.
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instytucjonalna dyferencjacja, odbiorcza dy-
ferencjacja, aksjologizacja, tabloidyzacja oraz
hybrydyzacja genologiczna®!.

Pozycja odmiany medialnej
Dwudziestowieczne opisy konfiguracji odmian
jezykowych wykorzystuja infografike jako for-
m¢ syntetyzowania wynikow badan i przemy-
slen. By zwizualizowa¢ calosciowy uktad je-
zykowy, postuguja si¢ zwykle wykresem w po-
staci drzewa klasyfikacyjnego, stosujac tym
samym uktad pionowy. Zgodnie z metaforyka
przestrzenng ma on eksplicytne lub znajdujace
si¢ w prepozycji hierarchizowanie odmian: te
w gorze sg wazniejsze (z roznych przyczyn) od
tych umieszczonych nizej*>.

Lektura wykreso6w moze podaza¢ w dwoch
kierunkach: z gory w dét i z dotu w gorg. Wilkon
— podobnie jak poprzednicy — swdj zasadniczy
wyktad typologiczny prowadzi ,,od gory”, od
odmian najbardziej og6lnych (abstrakcyjnych),
dochodzac do ,,odmianek” (juz uzycie deminu-
tywu jest tu wymowne) rodzinnych, czyli obec-
nych w ,najmniejszej jednostce spotecznej”,
i indywidualnych, wlasciwych jednostce. Ran-
ge poszczegdlnych odmian uporzadkowanych
w kierunku schodzacym wyznacza tez posred-
nio liczba i objetos¢ pos§wieconych im tekstow
naukowych.

Praca Wilkonia koncentrowala si¢ na poszu-
kiwaniu kryteriow wydzielania odmian, utoze-
niu ich w kilka pozioméw i opisie wlasciwosci
foniczno-gramatycznych poszczegélnych od-
mian. Autor, wprawdzie ostroznie, ale jednak
wprowadza tez elementy tekstowe. Wazny jest
rowniez postulat przyjecia optyki genologicz-

nej, tu bowiem, wedlug Wilkonia, tkwi kogni-
tywny potencjal badan nad dyferencjacja je-
zykowa. W odniesieniu do odmiany medialnej
w stan wiedzy o niej, zwlaszcza na plaszczyznie
genologicznej, wiele wniosta Maria Wojtak i jej
bardzo inspirujace dzieto Gatunki prasowe®. To
takze wielki zbiorowy wysitek badaczy z roz-
nych o$rodkow, co dokumentuje partia Dyskurs
medialny w cytowanej juz syntezie Przewodnik
po swylistyce polskiej. Style wspolczesnej polsz-
czyzny.

Dalej idzie Skowronek, propagator autor-
skiej koncepcji mediolingwistyki, ktory postu-
luje jej charakter trans- i interdyscyplinarny
oraz zintegrowanie w procedurze badawczej.

Perspektywa, ktorg przyjeto w artykule, tez
ma charakter od dofu, ale 6w dof znaczy tu co
innego: dotyczy modelowego uzytkownika je-
zyka, jednostke zyjaca w okreslonym temporal-
nie i spacjalnie spoteczenstwie oraz komuniku-
jaca i komunikujaca si¢ z innymi.

Jezykowy habitat wspotczesnego Polaka
stanowi przestrzen komunikacyjna, w ktorej
centrum znajdujg sie takie ,,jezyki”*:

* jezyk potoczny

+ jezyk oficjalny/urzedowy (w rozumieniu
konstytucyjnym)

* jezyk angielski

* odmiana medialna.

A zatem porusza si¢ on w przestrzeni policen-

trycznej.

Co przemawia za centralnym usytuowaniem
odmiany medialnej — obok odmiany potocznej,
urzgdowe;j i jezyka angielskiego?

Jezyk potoczny, przypomnijmy poglad Jerze-
go Bartminskiego, to ,,pierwszy w kolejnosci

31 B. Skowronek, Medioznawstwo i lingwistyka transdyscyplinarna, http://www.ispan.pl/film-i-media-
przeszlosc-i-przyszlosc.andrzej-gwozdz-magdalena-kempnapieniazpdf.pdf [dostep: 9.01.2017].

32 S. Gajda, Zrdznicowanie jezyka..., dz. cyt., s. 73.

33 M. Wojtak, Gatunki prasowe, Lublin 2004,

3* S. Gajda proponuje nowy model zrdéznicowania jezyka — model komunikacyjny, uznajac za podstawowe
odmiany jezyka jezyk literacki, gwary i (,,chyba takze”) zargony, zob. S. Gajda, Zroznicowanie jezyka. .., dz. cyt.,

s. 78.



przyswajania wariant jezyka, ten, ktdrego uczy-
my si¢ jako dzieci i ktory potem dlugo jeszcze
wystarcza nam do porozumiewania si¢ W co-
dziennych sytuacjach zyciowych; jezyk naj-
prostszy, najbardziej konkretny, najblizszy”*.
Wilkon traktuje go takze jako jezyk o najwiek-
szym uzusie. Oba ujecia dopetniajg si¢, sta-
nowigc argument za tym, by uzna¢ zasadnos¢
pogladu Bartminskiego, ktory widzi w odmia-
nie potocznej ,,centrum systemu stylowego je-
zyka’™s,

Uznanie jezyka polskiego jako urzedo-
wego ma zakotwiczenie 1 usankcjonowanie
w  Konstytucji Rzeczypospolitej Polskiej
z dnia 2 kwietnia 1997 r.37 Artykut 27 stwier-
dza: ,,W Rzeczypospolitej Polskiej jezykiem
urzgdowym jest jezyk polski. Przepis ten nie
narusza praw mniejszosci narodowych wyni-
kajacych z ratyfikowanych umow migdzynaro-
dowych™. A zatem osoba o polskim obywatel-
stwie — komunikujac si¢ z urzedami/w instytu-
cjach panstwowych w Polsce — stosuje jezyk
polski i wymaga, by jezykowa reakcja urzedu
rowniez dokonata si¢ w tym jezyku. Co wiecej,
obywatel RP, komunikujac si¢ z urzedami Unii
Europejskiej, takze moze uzywacé urzedowego
jezyka panstwa polskiego.

Od 1 maja 2004 r. Polska jest cztonkiem
Unii Europejskiej. Jezyki narodowe sg w niej
otoczone szacunkiem i ochrong, nie tylko
w wymiarze emocjonalnym, ale takze praw-
nym. Tym niemniej wzgledy praktyczne uczy-

Malgorzata Kita

nity jezyk angielski jezykiem wspolnym w ko-
munikacji Europejczykow, co zapoczatkowata
globalizacja (w tym m.in. globalizacja kulturo-
wa). W drugim dziesigcioleciu XXI w. blisko
polowa Polakow postuguje si¢ tylko jezykiem
polskim, ale tez blisko potowa zna jakis jezyk
obcy. Z badan przeprowadzonych w czerwcu
2015 r.3° wynika, ze najbardziej powszechnym
w Polsce jezykiem obcym jest jezyk angiel-
ski. Dowodza tez one, ze znajomo$¢ jezykow
obcych jest powszechniejsza wsrod ludzi mio-
dych, co wazne w konteks$cie tego artykutu, to
bowiem ludzie mtodzi przewazajg tez wsrod
uzytkownikéw (nowych) mediow.

Wymagania rynku pracy i istnienie miedzy-
narodowych korporacji wpltywaja na komuni-
kacje jezykows jej pracownikoéw. Postuguja sie
oni trzema odmianami jezykowymi; sa to: 1. jg-
zyk rodzimy pracownikow, czyli taki, jaki obo-
wiazuje w kraju, w ktorym przedsigbiorstwo
ma swoj oddzial; 2. jezyk angielski — jezyk,
ktérym z reguty poshuguje si¢, pracujac w kor-
poracji; 3. korpomowa (jezyk korporacyjny) —
stowa i zwroty powstate na bazie stow z jezyka
angielskiego®.

W kontakcie profesjonalnym jezyka an-
gielskiego i miejscowego powstala zatem kor-
pomowa (corpospeak), w polskim przypadku
nazwana korpopolszczyzng Tub Ponglish. Jest
to urzedowy jezyk korporacji, ktory jest mie-
szanka stow 1 terminéw polskich, angielskich
oraz okreslen branzowych. Ostatnia nazwa do

35 J. Bartminski, Styl potoczny [w:] Wspolczesny jezyk polski, dz. cyt., s. 115.

36 Tamze, s. 116.
7 Dz.U. z 1997 1. Nr 78 poz. 483.

8 Zob. A. Wiltos, Znaczenie art. 27 Konstytucji RP dla ochrony praw i wolnosci jednostki, http://www.mar-
szalek.com.pl/przegladprawakonstytucyjnego/ppk16/08.pdf [dostep: 9.01.2017]; zob. tez Jezyk polski jako jezyk
urzedowy, http://trybunal.gov.pl/rozprawy/komunikaty-prasowe/komunikaty-po/art/4084-jezyk-polski-jako-

jezyk-urzedowy/ [dostep: 9.01.2017].

¥ Na probie ogodlnopolskiej: reprezentatywna proba 1000 mieszkancow Polski w wieku 15 i wigcej lat.
Znajomos¢ jezykow obcych, TNS czerwiec 2015 K.041/15, http://www.tnsglobal.pl/wp-content/blogs.dir/9/file-
$/2015/06/K.041_Znajomosc_jezykow_obcych O05a-15.pdf [dostep: 9.01.2017].

40 A. Szczypezyk-Klimek, Mowa korporacyjna — zlo konieczne czy niekonieczne?, http://www.frang.pl/mowa-
korporacyjna-zlo-konieczne-czy-niekoniecznie/ [dostep: 9.01.2017].
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niedawna byta kojarzona wylacznie z Polonig
zamieszkujaca kraje anglojezyczne — glownie
Wielka Brytani¢ i Stany Zjednoczone Ameryki
Potocnej. Ten swego rodzaju koktajl jezykowy
wyksztalcit si¢ na potrzeby szybszej i bardziej
efektywnej komunikacji*!.

Odmiana medialna jest niezbedna w spo-
feczenistwie medialnym*, ktore wyksztalci-
lo si¢ juz w drugiej potowie XX w. W drugiej
dekadzie XXI w. wchodzi w doroste zycie po-
kolenie, ktéremu od dziecinstwa towarzysza
e-przedmioty (w tym e-booki, e-prasa, zmienia-
jace doswiadczenie lektury zapisanego papieru
na lekture z ekranu e-czytnika) i e-technologie.
Dla tej generacji $wiat wirtualny stanowi habi-
tat oczywisty i naturalny, co nie oznacza, ze za-
wsze bezpieczny. To pierwsze pokolenie, ktore
wyrosto z sieciowymi technologiami. Kontakt —
tylez bierny, co czynny — z jezykiem medialnym
zaczyna si¢ juz w dziecinstwie, cho¢ nieco p6z-
niej niz kontakt z jezykiem potocznym, a chyba
rownolegle z jezykiem angielskim. Ma on miej-
sce w wieku przedszkolnym, kiedy dokonuje si¢
tez inicjacja medialna.

Zyjac w e-$rodowisku, wspotczesny Po-
lak funkcjonuje tez w medialnej dobie jezyko-
wej. Jezyk uzywany w komunikacji medialnej,
zwyczaje jezykowo-komunikacyjne staly sie¢
waznym skladnikiem kapitalu kulturowego
wspoélczesnego czlowieka, ktory zyskal status
nowomedialnego produsera. Nie mozna tez nie

dostrzec udzialu jezyka angielskiego (in foto
i W postaci zapozyczen w komunikacji z uzy-
ciem jezyka polskiego) w nowym srodowisku
komunikacyjnym (asomatycznym, aspacjalnym,
atemporalnym), jakim staly si¢ nowe media.

Znajomos$¢ wymienionych odmian jezyka
polskiego stanowi sktadnik tozsamosci w wy-
miarze narodowym i (w znacznej mierze) poko-
leniowej. Ich nieznajomo$¢ ma konsekwencje
w postaci wykluczenia ze wspolnoty: spotecz-
nego, kulturowego, cyfrowego.

Zakonczenie

Przedstawione uzasadnienie uznania odmiany
medialnej za konieczny sktadnik kapitatu kultu-
rowego i kompetencji jezykowo-komunikacyj-
nej wspotczesnego Polaka oraz sktadnik cen-
trum polszczyzny XXI w. opiera si¢ w czesci na
danych pozajezykowych. Wynika to ze sposobu
opisu dyferencjacji j¢zykowej, przyjetego w tra-
dycji jezykoznawczej.

Odmiana jgzykowa, jeszcze niedawno stabo
dostrzegalna w panoramie zréznicowania polsz-
czyzny, dynamicznie zaje¢la w niej wazng pozy-
cj¢, wraz z blyskawicznym rozwojem mediow.
Komunikacyjna ranga odmiany medialnej tkwi
nie tylko w tym, czym sa media i nowe media
dla dzisiejszego czlowieka-produsera. Nie tra-
cac statusu mediow, czyli posrednika, staty
si¢ tez one $rodowiskiem, w ktorym cztowiek
w XXI wieku przebywa i funkcjonuje — zyje.

41 Jego probka, chyba nieco wyolbrzymiona, znajduje si¢ w artykule prasowym: http://polska.newsweek.pl/
korpomowa-dla-poczatkujacych,107371,1,1.html [dostep: 9.01.2017].
42 Zob. S. Michalczyk, Spoleczenistwo medialne: studia z teorii komunikowania masowego, Katowice 2008.
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Komunikacja z klientem na Twitterze —
analiza wybranych aktow mowy
w 1nterakcji handlowej online

Anna Tereszkiewicz

edia spotecznosciowe, Twitter, YouTube,
Facebook, sa wykorzystywane nie tyl-
ko w interakcji w sferze prywatnej, lecz bywaja
réwniez powszechnie stosowane w komunikacji
w sferze publicznej przez instytucje, politykow,
dziennikarzy, celebrytow. Stanowig takze istotny
kanal komunikacji eksploatowany przez firmy
i korporacje w interakcji o charakterze handlo-
wym. Media spotecznosciowe oferuja réznorod-
ne formy kontaktu z klientem, mozliwos$¢ do-
tarcia do szerszych kregdéw odbiorcow, w szcze-
gblnosci do mtodych konsumentdw, oferujg tez
nowe formy promocji i prezentacji produktow.
W interakcji handlowej, zarowno bezpo-
sredniej, jak i zaposredniczonej, np. telefonicz-
nej, obowigzuja okreslone zasady grzecznosci,
czyli ,,zbidr przyjetych w danej spolecznosci
wzordw jezykowych zachowan grzeczno-
Sciowych, zwyczajowo przyporzadkowanych
okreslonym sytuacjom pragmatycznym”!.
W interakcji handlowej relacje taczace uczest-

nikéw komunikacji maja charakter neutralny.
W kontakcie o charakterze neutralnym uczest-
nicy komunikacji, w analizowanym przypadku
sa to konsultant i klient, pozostaja anonimowi
lub majg na swoj temat ograniczong wiedze.
Zgodnie z zasadami grzeczno$ciowymi relacja
konsultanta wobec klienta powinna mie¢ cha-
rakter podrzedny, ustugowy?, a jego zachowa-
nie powinny cechowa¢ uprzejmos¢® oraz sto-
sowanie odpowiednich aktow grzecznoscio-
wych*. Analiza zachowan grzeczno$ciowych
konsultantow w rozmowach telefonicznych
z klientami wykazata, ze te zachowania cechu-
je ,,nadgorliwos$¢ grzeczno$ciowa” przejawia-
jaca si¢ stosowaniem zasad grzeczno$ciowych
zgodnych z etykieta jezykows, a takze sza-
blonowos$cig i automatycznoscig okreslonych
zachowan’. Ostatnie badania komunikacji han-
dlowej w Polsce, jak réwniez w innych kre-
gach kulturowych, wskazuja jednakze na coraz
powszechniejsze wystgpowanie tendencji do

! M. Marcjanik, Grzecznosé¢ w komunikacji jezykowej, Warszawa 2007, s. 12.
2 G. Ptaszek, ,,Klient nasz pan” — jezykowe wykladniki grzecznosci i uprzejmosci konsultantow call center
w rozmowie telefonicznej z klientami [w:] Jezyk w mediach elektronicznych, red. J. Podracki, E. Wolanska, War-

szawa 2008, s. 106.

3 G. Ptaszek, Telefoniczna rozmowa handlowa [w:] ,, W czym moge poméc?” Zachowania komunikacyjno-je-
zykowe konsultantow i klientow call center, red. K. Kaszewski, G. Ptaszek, Warszawa 2009, s. 14.

4 Tamze.
5 G. Ptaszek, ,,Klient nasz pan’

>

— jezvkowe wykiadniki ..., dz. cyt., s. 111.



nieformalnosci oraz tworzenia w rozmowie
handlowej relacji partnerskich®.

Niniejsza analiza jest po§wiecona interakcji
handlowej w serwisie Twitter. Celem badania
jest okreslenie, czy w interakcji na mikroblogu
wystepuja tendencje do nieformalnosci, bezpo-
sredniosci oraz zachowania $wiadczace o da-
zeniu do zmniejszania dystansu z rozmowca.
Analizie poddano struktur¢ wybranych aktéw
mowy wystepujacych w interakcji pomigdzy
konsumentami a ustugodawcami na polskich
profilach biznesowych. W szczegdlnosci ba-
danie obejmuje akty grzeczno$ci pozytywnej,
czyli strategie zwigzane z obdarowywaniem
i wykazywaniem zainteresowania dla rozmow-
cy, uzywaniem tej samej odmiany jezykowej co
rozméwca. Analizie poddano wigc akty grzecz-
nosciowe, takie jak akty zyczen, pozytywnego
warto$ciowania odbiorcy, przykltady zartow
i ironii, a takze obecnos$¢ jezyka bliskosci, czyli
jezyka potocznego. Badanie objelo takze akty
mowy wyplywajace z informacyjnego i rekla-
mowego charakteru profilu, czyli akty perswa-
zyjne oraz akty podkreslania wlasnej wartos$ci,
a takze akty prosb i zalecen. W analizie wy-
szczegblniono réwniez akty zagrazajace wize-
runkowi firmy i pozytywnym relacjom z klien-
tem, takie jak akty przyznania si¢ do winy oraz
akty odmowy, niezgody i krytyki klienta. Mate-
riat do analizy stanowito 600 tweetow pocho-
dzacych z profili firm Allegro, T-Mobile i Sam-
sung. Zebrany material obejmuje odpowiedzi
konsultantow na wiadomosci od konsumentow,
ktére opublikowano na profilu marki. Wybor
analizowanych profili byt podyktowany aktyw-
noscia danej firmy na Twitterze.

Anna Tereszkiewicz

Wybrane strategie i akty mowy

na analizowanych profilach

Akty Zyczen

Wirod aktow grzecznosciowych wystgpujacych
na profilach nalezy wyrdzni¢ zyczenia adreso-
wane do klientow. Akty zyczen realizujg zasadg
grzecznosciowa zwigzang z eksponowaniem
osoby adresata’. W analizowanym materiale
zyczenia sg formulowane zar6wno w sposob
szablonowy, jak i zindywidualizowany. Wsrod
postow wystepuja zyczenia zwigzane z korzy-
staniem z ushug danej firmy, jak rowniez zycze-
nia odnoszace si¢ do prywatnego zycia klien-
tow. Mozna odnotowac przypadki kreatywnego
podejscia do zyczen kierowanych do klientdéw,
tworzenie neologizméw zwigzanych z dziatal-
no$cig firmy na okreslenie czynno$ci lub cha-
rakteru danej aktywnosci. Dla przyktadu®:

(1) @TMobilePolska sg rozchodzone id¢ z tym
do lekarza bo mam prawie 6mm dziury :/ i
nie moge ich doprowadzi¢ do normalnos$ci
@TMobilePolska
@uzytkownik ojoj to zyczymy szybkiego po-
wrotu do zdrowia :) [@TMobilePolska]

(2) @TMobilePolska W drodze ku przygodzie
z malym klonem ;) jedziemy z @TMobile-
Polska @SamsungPolska pic.twitter.com/
UjBSKPNp6d
@TMobilePolska
@uzytkownik zyczymy bezpiecznej i magen-
towej podrozy :D @SamsungPolska [@TMo-
bilePolska]

(3) @Allegro_Group meldujg, ze appka znowu
dziata! Dzigki za szybka interwencje ;)
@Allegro_Group
@uzytkownik Mitego allegrowania :) [@AIl-
legro_Group]

¢ M. Sifianou, The impact of globalisation on politeness and impoliteness, ,,Journal of Pragmatics” z. 55
(2013), s. 86—-102; M. Marcjanik, Retoryczny wymiar jezykowej grzecznosci. Na przyktadzie form adresatywnych
w komunikowaniu spotecznym, ,,Poradnik Jezykowy, z. 6 (2013), s. 75; A. Grybosiowa, Nowe sytuacje — nowe
zachowania grzecznosciowe, ,,Poradnik Jezykowy” z. 2 (2002), s. 3-4.

M. Marcjanik, Polska grzecznosé jezykowa, Kielce 2000, s. 63.

8 W celu ochrony prywatno$ci w tekécie nie stosowano oryginalnych nazw profilowych indywidualnych uzyt-
kownikow Twittera. We wszystkich analizowanych wiadomosciach zachowano oryginalng tres¢ i pisownie.
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Akty maja form¢ swobodng i Zartobliwa.
Nawigzuja do szablonu jezykowego, lecz mody-
fikuja Iub uszczegodtawiajg standardowe wyraze-
nia. Celem zyczen w zmodyfikowanej, niestan-
dardowej formie jest wzbudzenie pozytywnych
skojarzen z produktem lub oferowang ustuga.

Akty dodatniego wartosciowania konsumentow
Wisrod strategii grzeczno$ci pozytywnej wyste-
puje takze dodatnie warto$ciowanie uzytkowni-
kow. Akty dodatniego wartosciowania wyrazaja
akceptacje oraz aprobate partnera’. W analizo-
wanym materiale przedmiotem warto$ciowania
s3 umiejetnosci adresatow, efekty wykonanych
przez nich czynno$ci majacych zwiazek z dzia-
talnoscia firmy, jak rowniez z zyciem osobistym
klientow. Dodatnie warto$ciowanie obejmuje
takze przyznawanie racji uzytkownikowi i apro-
bowanie jego postepowania!’:

(4) @TMobilePolska dzisiaj uzbieralam tylko
8,8 km #PMK
Y@TMobilePolska
@uzytkownik jakie ,,tylko”?? To jest bardzo
dobry wynik :) Powinnas by¢ z siebie dumna
;) [@TMobilePolska]

(5) @SamsungPolska Jesien iest albo pickna,
albo smutna. Taka jg lubi¢
@SamsungPolska
@uzytkownik Takim zdjeciem mozna wielbi¢
jesien. [@SamsungPolska]

(6) @SamsungPolska Czy #galaxyfolder bedzie
dostepny w Europie? Czy telefony z klapka
majg szans¢ na rynku? Skad pomyst?
@SamsungPolska
@uzytkownik mysle, Ze to $wietny pomyst. Sam
bym uzywat. Na pewno wciaz jest popyt na tego
typu modele #GZR [@SamsungPolska]

Aprobatywny wydzwick wypowiedzi podkre-
slaja stosowane emotikony, wykrzyknienia

® M. Marcjanik, Polska grzecznosé...,
10 Tamze, s. 130.

dz. cyt., s. 117.

i inne wyrazenia, ktéore majg pozytywny tadu-
nek emocjonalny.

Dodatnie wartosciowanie klientoéw i wspo-
mniane wyzej zyczenia pelnig istotng rolg
w tworzeniu blizszej relacji z klientami, stuza
budowaniu pozytywnego wizerunku nadawcy.
Konsultanci tworza wizerunek firmy interesu-
jacej si¢ uzytkownikami, doceniajacej i podzi-
wiajacej aktywnos¢ klientow.

Zarty

Wsrod strategii grzecznosci pozytywnej wska-
zujacych na zredukowanie dystansu mozna
takze wyrozni¢ uzycie zartow i ironii''. We
wpisach o charakterze zartobliwym 1i ironicz-
nym konsultanci komentuja zachowania klien-
tow, wchodza w specyficzng gre¢ z klientami,
stawiajg klientom warunki speinienia danej
prosby:

(7) @Allegro_Group jak polecasz to dawaj ;)
@Allegro_Group
@uzytkownik To nie ma tak, ze ,,dawaj”.
Trzeba by¢ bardzo grzecznym. Pisa¢ wsze-
dzie, ze jestesmy fajni. Wtedy moze... ;) [@
Allegro_Group]

(8) @AllegroGroup Otrzymatem 3 ostrzezenia na
Allegro, myslicie ze pojde do wigzienia?
@Allegro_Group
@uzytkownik Wiezienie to nic. Pdjdziesz
prosto do piekta ;) [@Allegro Group]

(9) @TMobilePolska BLE o ANS s

@TMobilePolska
@uzytkownik emoji atakuja! [@TMobilePol-
ska]

Posty o charakterze zartobliwym $wiadcza
o rownorzednej relacji z klientami. Potwierdza-
ja takze niekonwencjonalnosc¢ i spontanicznos¢
interakcji.

' Por. P. Patka, Strategie dyskursywne w rozmowie handlowej, Katowice 2009, s. 141.



Strategia akomodacji jezykowej —

potocznosé

W tradycyjnej komunikacji pomigdzy klientami
a uslugodawcami, zaréwno ustnej, jak i pisem-
nej, przedstawiciele firm przewaznie stosuja
w swoich wypowiedziach rejestr formalno-
-urzedowy'2.

Wisrdd tendencji dominujacych w interakceji
na profilach, jak mozna zauwazy¢ w cytowa-
nych wezeéniej przyktadach, jedng z najbardziej
wyrazistych cech wypowiedzi konsultantow jest
potoczno$é. Przejawia si¢ ona gldwnie na pozio-
mie leksykalnym w stosowaniu kolokwialnych
i slangowych zwrotoéw i stow. Wérod kolokwia-
lizméw dominujg cytaty z pop-kultury, zwroty
spopularyzowane przez media (np. popularne
programy, media spotecznosciowe) tworzace
codzienny jezyk mtodego pokolenia, np.:

(10) @Allegro_Group Nie moge zalogowac si¢
w @Allegro_Group :/ Komunikat ,,Ten for-
mularz stracit wazno$¢, wyslij go ponownie.”
@Allegro_Group
@uzytkownik Przepraszamy. Faktycznie
mamy mata zawiechg. Robimy co mozemy,
zeby wszystko znowu zaczeto hulac. [@Al-
legro_Group]

(11) @TMobilePolska snil mi sie ip 5s a potem
dzwonil facet z tmobile
@TMobilePolska ale niestety Ss nie zapro-
ponowal
@TMobilePolska
@uzytkownik no, co zrobisz, nic nie zro-
bisz...:( [@TMobilePolska]

(12) @SamsungPolska potwierdza, a Samsung
moéwi ze plotki - LOL
@SamsungPolska
@uzytkownik lol, ale byltyby jaja, gdybySmy
zaczgli potwierdza¢ informacje innych firm.
#think [@SamsungPolska]

Anna Tereszkiewicz

Potocznos$¢ w analizowanych przyktadach
moze by¢ interpretowana jako strategia grzecz-
nosci pozytywnej'® stuzaca budowaniu relacji
partnerskiej, zmniejszeniu dystansu i podkre-
$laniu réwnos$ci migdzy rozmoéwcami'?,

Stosowanie zapoiyczen

Oprocz wyrazen potocznych, czesto korzysta
si¢ z zapozyczen oraz zwrotdw w jezyku angiel-
skim, ktore sa stosowane jako elementy humo-
rystyczne, stuzace podkresleniu zartobliwego
charakteru interakcji. Wybrane zwroty pehnia
takze funkcje ekonomizacji wypowiedzi, gdyz
sa krotsze od odpowiadajacych im wyrazen
w jezyku polskim's. Jako Ze stosowane zwroty
funkcjonuja w pop-kulturze, a takze w $rodo-
wisku mtodych uzytkownikow jezyka, moga
rowniez stuzy¢ podkresleniu przynaleznosci do
okreslonej spotecznosci'®. Dla przyktadu:

(13) @TMobilePolska Czy jak telefon ma sim-
lock na tmobile to begdzie na nim chodzié
karta sim z heyah? Wiesz — #tweetme Nie
wiesz - #RT x4
@TMobilePolska
@uzytkownik telefony TMPL nie maja sim-
lockéw od baaaaaardzo diugiego czasu;)
wigc keep calm [@TMobilePolska]

(14) @SamsungPolska dzigki za aktualizacje do
5.0.2 na Tab S 8.4 WiFi teraz mogg gra¢ w wy-
magajace tytuly nie bojac si¢ o baterie :D
@SamsungPolska
@uzytkownik Have fun ;) [@SamsungPolska]

(15) @TMobilePolska bo trzeba rozmawiaé! JOL.
@TMobilePolska
@uzytkownik pewnie. czekdysalt [@TMo-
bilePolska]

(16) @SamsungPolska Sliczne s3 :)
@SamsungPolska
@uzytkownik ITZ BJUTIFUL [@Samsung-
Polska]

12 G. Ptaszek, ,, Klient nasz pan” — jezykowe wyktadniki..., dz. cyt., s. 111.
13 Por. P. Brown, S. Levinson, Politeness. Some universals in language usage, Cambridge 1978, s. 110-111.

14 P. Palka, Strategie dyskursywne..., dz. cyt., s. 140.

15 M. Dabrowska, Variation in language. Faces of Facebook English, Frankfurt am Main 2013, s. 290-291.

' Tamze.
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Przyktady wskazuja na humorystyczne
podejécie do uzywania angielskich terminéow
i zwrotdw, co przejawia si¢ m.in. w stosowaniu
zapisu fonetycznego wyrazen. Ich zartobliwy
ton podkreslajg rowniez emotikony'”.

Stosowanie jezyka potocznego, stownictwa
milodziezowego, zapozyczen oraz wspomnianych
wyzej zartdw i ironii $wiadczy o bezposredniosci
i swobodzie nadawcy, o jezykowym ,luzie's.
Powyzsze zachowania j¢zykowe $wiadcza o wy-
korzystywaniu przez nadawcow strategii akomo-
dacji socjolingwistycznej, tj. strategii grzecznosci
pozytywnej polegajacej na uzywaniu odmiany
jezykowej stosowanej przez odbiorcow'’. W tym
przypadku — odmiany typowej dla mediow spo-
fecznosciowych w ogodle, co pozwala nadawcy
utozsami¢ si¢ z odbiorcg oraz stworzy¢ relacje
opartg na familiarnosci i bezposredniosci.

Zalecenia i prosby

Zmniejszenie dystansu oraz formalno$ci wypo-
wiedzi jest rowniez widoczne w formie aktow
zalecen 1 prosb. Jedng z czgéciej wystepujacych
form zalecen sa wypowiedzi w trybie rozkazu-
jacym. W wypowiedziach rozkazujacych szcze-
goblnie widoczny jest wysoki poziom kolokwial-
nos$ci na poziomie stosowanych §rodkow leksy-
kalnych. Warto takze odnotowac¢ akty w formie
skrotowej, jak w przyktadzie (19), w ktorym
tre$¢ aktu obejmuje jedynie akronim ,,dm”,
czyli ,,direct message”, zalecajac uzytkowniko-
wi kontakt za posrednictwem tego kanatu. Za-
stosowany emotikon wydaje si¢ stuzy¢ wzmoc-
nieniu grzecznos$ci wypowiedzi i zmniejszeniu
zagrozenia ,twarzy klienta” powodowanego
skroétowa 1 bezposrednia formg aktu:

(17) @Allegro_Group Jest juz grubo po 12:00
i zadnych postgpoéw na platformie inpost-u

17 Tamze, s. 274.

18 P. Palka, Strategie dyskursywne... dz. cyt., s. 198.

19 Tamze, s. 139.

@Allegro_Group

@uzytkownik Trwato to dtugo, ale od wczoraj
wieczora jest ok. Jesli nie, to dawaj znac. Spraw-
dzimy indywidualnie. [@Allegro_Group]

(18) @Allegro_Group wtasnie probowatam po-
nownie i zndéw transakcja anulowana... no
c6z poprosze sprzedawce o przesytke za po-
braniem. Szkoda.

@Allegro_Group_

@uzytkownik Jesli znajdziesz chwilg, rzué
nam jednak temat przez formularz. Bedzie-
my sprawdza¢. [@Allegro_Group]

(19) @TMobilePolska Dzien dobry @TMobile-
Polska, chciatbym si¢ skontaktowac telefo-
nicznie z biurem prasowym, ale na www jest
tylko adres e-mail. Pomozecie?
@TMobilePolska
@uzytkownik dm :) [@TMobilePolska]

W przypadku rozméw telefonicznych czesto
wystepujacym aktem sg prosby kierowane do
klientéw o zachowanie cierpliwosci, podczas
gdy konsultanci weryfikuja okreslone infor-
macje?. W analizowanym materiale takze od-
notowano typowe prosby o cierpliwo$¢ w for-
mie pytania lub oznajmienia. Z wigksza cze-
stotliwos$cig wystapity jednak akty o podobnej
funkcji illokucyjnej w formie aktow rozkazu-
jacych, wyrazajacych prosbe o czas na spraw-
dzenie i weryfikacj¢ okre§lonych kwestii:

(20) @Allegro Group Rozmawiali$my juz na ten
temat. Ticket#19647353 1 oczywiscie nie-
stusznie takze dostalem negatywa.
@Allegro_Group
@uzytkownik Ten ticket pojawil si¢ w sys-
temie niedawno. Daj nam chwile na odpo-
wiedz. [@Allegro_Group]

(21) @TMobilePolska napisalem, ale cos bez od-
powiedzi :(
@TMobilePolska
@uzytkownik spokojnie, odpowiadamy na

2 G. Ptaszek, ,, Klient nasz pan” — jezykowe wykiadniki..., dz. cyt., s. 109.



wszystkie DM, ale czasem potrzebujemy
troche czasu zeby wszystko ogarnaé :) [@
TMobilePolska]

Przewazajaca forma zalecen i prosb z zastoso-
waniem trybu rozkazujacego potwierdza nie-
formalno$¢, bezposredni charakter interakcji
i tendencje¢ do skracania dystansu. Stosowanie
wypowiedzi w takiej formie moze wynika¢ ze
struktury i funkcji medium, m.in. z ograniczen
dlugosci wypowiedzi oraz stosowania mikro-
blogu przede wszystkim w celu szybkiego uzy-
skania wyjasnien i informacji.

Akty odmowy

Oprocz aktow potwierdzajacych dostepnosé
danej ustugi oraz jej pozytywny charakter
w analizowanej interakcji wystgpuja takze akty
odmowy, czyli akty, w ktorych przedstawicie-
le przekazuja klientom negatywne wiadomosci
dotyczace oferty lub dostepnosci okreslonych
ushug. Poniewaz takie akty stanowia wypo-
wiedzi zagrazajace wizerunkowi firmy i moga
przyczyni¢ si¢ do zmniejszenia satysfakcji
klienta z danych ushug, zazwyczaj sg stosowane
w formie obudowanej, pozwalajacej na obnize-
nie ich negatywnego tonu?'.

Akty odmowy wystepujace w analizowa-
nym materiale cz¢sto maja formg aktow nieobu-
dowanych grzeczno$ciowo, w ktorych mowiacy
w sposob bezposredni wskazujg na brak infor-
macji na temat danej oferty lub na jej niedostegp-
nos$¢. W wypowiedziach z reguly nie wystepu-
ja akty towarzyszace w formie dodatkowych
wyjasnien, ktore pozwolityby na zmniejszenie
negatywnego charakteru wypowiedzi. Jedynie
w wybranych wiadomosciach zastosowano mo-
dulanty majace na celu ostabienie ich negatyw-
nego tonu (,,w chwili obecnej”, ,,na razie”):

(22) @SamsungPolska Czy jestescie w posiada-
niu informacji na temat Samsung Cloud dla

2 Tenze, Telefoniczna rozmowa..., dz. cyt., s. 109.
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Galaxy S6, bo z tego co widzialem Note 4
dostal ostatnio?

@SamsungPolska

@uzytkownik Nie mamy informacji na ten
temat. [@SamsungPolska]

(23) @SamsungPolska pojawi si¢ wersja ze slo-
tem kart sim 3g?
@SamsungPolska
@uzytkownik ten model nie bedzie dostgpny
w Polsce. [@SamsungPolska]

(24) @SamsungPolska czy bedzie nowy Note
w przysztym roku?
@SamsungPolska
@uzytkownik W chwili obecnej nie posiada-
my informacji na ten temat. [@SamsungPol-
ska]

(25) @TMobilePolska to bedzie dzwick podczas
potaczenia, a wersja mp3 dla y mozna
byto ustysze¢ jako np. dzwigk SMS takze be-
dzie dostgpna < ?.

@TMobilePolska
@uzytkownik na razie nie planujemy takiej
opcji [@TMobilePolska]

Warto takze odnotowaé wypowiedzi, w ktorych
méwiacy w sposob zartobliwy unikaja odpo-
wiedzi na pytania oraz przekazania konkret-
nych informacji klientowi:

(26) @Allegro_Group kiedy nowych kuponow
mozna si¢ spodziewac ? :)
@Allegro_Group
@uzytkownik Tajemnica ;P [@Allegro Group]

(27) @Allegro_Group A kiedy najblizsze kupony?
W tygodniu czy dopiero nastepny weekend?
@Allegro_Group
@uzytkownik Tego nie wiedzg najstarsi go-
rale ;) [@Allegro_Group]

(28) @TMobilePolska Konkurs? Kto$ powiedziat
konkurs? Gdzie ten konkurs? :D
@TMobilePolska
@uzytkownik hehe juz niebawem :D
@TMobilePolska to czekam. Ale dlugo jesz-
cze? P
@TMobilePolska
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@uzytkownik nie zdradzamy naszych sekre-
tow :D [@TMobilePolska]

Akty w tym charakterze pozwalaja mowigcym
unikna¢ odpowiedzi negatywnej oraz przyzna-
nia si¢ do braku wiedzy na dany temat, a tym
samym pozwalaja na zmniejszenie zagrozenia
»Htwarzy mowigcego”. Warto jednak zauwazy¢,
Ze zamieszczone wypowiedzi w sposéb humo-
rystyczny wyrazaja $wiadome niestosowanie si¢
do polskiej normy nakazujacej ushuznos¢ wobec
konsumenta. Swiadcza o kreowaniu kolezenskiej
i rownorzednej relacji z klientami. Sa to zacho-
wania nowe, niewystgpujace standardowo w ko-
munikacji tradycyjnej, powstate pod wpltywem
kontekstu 1 konwencji zachowan typowych dla
medidéw spotecznosciowych.

Akty przyznania si¢ do winy

Klienci wykorzystuja mikroblog takze w celu
sformutowania skargi na temat firmy oraz
wskazania problemdéw zwigzanych z korzysta-
niem z jej ustug. W interakcji handlowej typowa
i oczekiwang reakcjg firmy na skargg dotyczaca
funkcjonowania firmy sa akty przeproszenia,
ktére pozwalajg na odbudowe wizerunku firmy
oraz poprawe relacji z klientem.

W analizowanym materiale posrod reakcji
na skargi klientow, oprocz aktow przeproszen
wystepuja tez akty przyznania si¢ do winy,
wypowiedzi zawierajgce potwierdzenie ble-
doéw w $wiadczonych ustugach, jak réwniez
odpowiedzi o charakterze zartobliwym. Dla
przyktadu:

(29) @Allegro_Group co tam si¢ znowu dzieje
z tymi kuponami? Zakup dokonany (129,90),
kuponow wykorzystanych 5/10, 3 dostep-
ne... i nie mogg uzyc.

@Allegro_Group
@uzytkownik Co$ si¢ wysypato. Wyjasniamy.
Damy znaé. [@Allegro Group]

(30) @Allegro_Group Sa jakie$ problemy przy

logowaniu ?
@Allegro_Group
@uzytkownik No sg... Ale mamy nadziej¢

i robimy wszystko, zeby szybko to ogarnac.
[@Allegro_Group]

(31) @SamsungPolska Znow @SamsungPolska
sobie wstydu narobil... ,,niepotwierdzonych
plotek nie komentujemy”. Zostalo to: pic.
twitter.com/vVUINNCDKol

@SamsungPolska

@uzytkownik zdarzyto sig, ale juz to popra-
wili$my. Pan rozumiemy nicomylny 24/7? :)
[@SamsungPolska]

(32) @Allegro_Group co$ mi ta aplikacja @Alle-
gro_Group dzisiaj kiepsko dziata ;/
@Allegro_Group
@uzytkownik Moze si¢ obrazila, bo rzadko
korzystasz? ;) [@Allegro_Group]

W tych aktach méwiacy przyznaja, ze wystgpu-
ja problemy z okre§lonymi ustugami. W cyto-
wanych wypowiedziach trudno jednak dostrzec
wyrazy zalu lub przeprosin czy jakakolwiek
ustuzno$¢ wobec klientow. Stosowane kolo-
kwializmy i zarty podkres$laja raczej partnerski
stosunek do konsumentow.

Akty niezgody i krytyki klienta

Warto odnotowac wystepowanie aktow niezgo-
dy z odbiorca, poniewaz obrazuja one specyficz-
ng forme relacji miedzy konsumentami a klien-
tami na analizowanych profilach. Interakcja na
profilach firm pokazuje, ze uslugodawcy nie
stronig od dyskusji i wymiany zdan z klientami,
od wypowiedzi krytycznych pod adresem klien-
tow, aktow odrzucajacych negatywne komenta-
rze uzytkownikdéw i przedstawiajacych wilasne
zdanie na temat swojej dziatalnosci. Akty nie-
zgody przybieraja form¢ wypowiedzi deklara-
tywnych, sugestii kierowanych do czytelnika
z zastosowaniem wypowiedzi modalnych oraz
wykrzyknien w formie pytan wyrazajacych
zdziwienie wypowiadang krytyka:

(33) @TMobilePolska Drogie @TMobilePolska,
w ciggu ostatnich 6 dni dzwoniliscie do mnie
9 razy ze stabymi ofertami. Polecicie jakie-
go$ normalnego operatora?
@TMobilePolska
@uzytkownik moze nastgpnym razem Ty za-



skocz swojego operatora i zadzwon do nas
zanim my zadzwonimy do Ciebie. Zobaczy-
my co z tego bedzie :) [@TMobilePolska]
(34) @Allegro Group niestety @Allegro Group ma
to gleboko w nosie dopdki hajs si¢ zgadza.
@Allegro_Group
@uzytkownik A c6z to za kalumnie? ;) Kli-
kasz w link ,,Zgto$§ naruszenie zasad”. A my
sprawdzamy temat :) [@Allegro_Group]

(35) @TMobilePolska O przepraszam, jest co$§ gor-
szego. Mianowicie jest to internet stacjonarny
od @TMobilePolska. Chryste, co za padlina.
@TMobilePolska
@uzytkownik co za hejty z samego rana na
tym naszym tajmlajnie! DM please, if you
dare;)) [@TMobilePolska]

Przytoczone wypowiedzi w sposdb bezpo-
$redni odpieraja atak uzytkownika, wyrazaja
che¢ podkreslenia wlasnej wartoSci, a przez
to umniejszenia warto$ci partnera interakcji
— w tym przypadku klienta??. Podobnie jak
w przypadku wspomnianych wcze$niej zar-
tow, te akty pokazuja, ze nadawcy nie stosuja
si¢ do polskiej normy okazywania szacunku
klientowi i traktowania klienta z wyzszoscia.
Akt niezgody jest aktem ryzykownym w przy-
padku komunikacji w zakresie handlu i ustug,
bo moze zagrazaé ,twarzy klienta”. Wystepo-
wanie takich wypowiedzi wydaje si¢ jednak
wynika¢ z kontekstu — interakcja ma charakter
publiczny, a uzytkownicy nie muszg ujawniac
swojej prawdziwej tozsamosci. Taki kontekst
interakcji sprzyja wypowiedziom wysoce ne-
gatywnym, obrazliwym czy nawet agresyw-
nym. Stosowanie aktow wyraznie odpiera-
jacych ataki klientow moze stanowi¢ probe
ochrony wizerunku firmy. Ustugodawcy, jako
grzeczno$ciowg obudowe aktow wyrazajacych
opinig, stosuja modulanty i emotikony podkre-
slajace pozytywne nastawienie wobec odbior-
cy oraz lekki i zartobliwy charakter interakcji,
ktore oslabiajg krytyczny charakter komenta-
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rza, a tym samym — zagrozenie ,.twarzy od-
biorcy”.

Akty promocyjne i perswazyjne

Wiadomosci przesylane przez uzytkownikow
obejmuja rowniez zapytania dotyczace oferowa-
nych ustug. Odpowiadajac na pytania klientow,
firmy potwierdzaja dostgpnos¢ danej oferty oraz
wskazuja na jej pozytywny charakter. Wypowie-
dzi maja charakter skrétowy — zawieraja akty po-
twierdzenia lub akty ewaluacji oferty w formie
fraz rzeczownikowych Iub przymiotnikowych
lub tez wypowiedzi o charakterze posrednim
sugerujace klientowi zakup danego produktu.
Stosowane emfazy (,,jasne”) oraz przymiotniki
o silnym nacechowaniu pozytywnym (,,bardzo
dobry”, ,,$wietny”) podkreslaja perswazyjny ton
wiadomosci. Podobnie stosowane emotikony
stuza wzmocnieniu pozytywnego tonu wypo-
wiedzi. Mowiacy nie stosujg jednak ztozonych
strategii perswazyjnych, nie starajg si¢ wskazac¢
na jakiekolwiek cechy danego produktu:

(36) @TMobilePolska pakiet Travel&Surf obej-
muje Norwegie? ;)
@TMobilePolska
@uzytkownik jasne, ze tak :) [@TMobile-
Polska]

(37) Uwazacie za @SamsungPolska Galaxy A5
2016 to bedzie dobry wybor?
@SamsungPolska
@uzytkownik bardzo dobry ;) [@Samsung-
Polska]

(38) Nowa zabawka " No dobra, prezent dla
Pauliny®s @SamsungPolska @Samsung-
MobileSA
@SamsungPolska
@uzytkownik Swietny wybdr :D @Sam-
sungMobileSA [@SamsungPolska]

(39) @SamsungPolska ale §wietny... *.* i ten bol
serduszka bo nie masz Samsunga ;-;
@SamsungPolska

22 J. Antas, Polskie zasady grzecznosci [w:] Jezyk trzeciego tysigclecia 11, t. 1: Nowe oblicza komunikacji we
wspolczesnej polszczyznie, red. G. Szpila, Krakow 2002, s. 362.
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@uzytkownik to mozna zmieni¢ ;) [@Sam-
sungPolska]

Wypowiedzi o charakterze reklamowym i pro-
mocyjnym wystepuja zazwyczaj w formie upda-
tow, czyli postow adresowanych do wszystkich
uzytkownikéw. Przytoczone przyklady wska-
zuja na wystepowanie aktow perswazyjnych
réwniez na poziomie interakcji indywidualnej.

Akty pozytywnego wartosciowania firmy
Wsrod wypowiedzi wystepujacych w interakcji
nalezy takze wymieni¢ akty pozytywnego war-
tosciowania firmy. W odr6znieniu od wspomnia-
nych wczesniej aktow promujacych konkretng
ofertg, w przytoczonych tutaj wypowiedziach
moéwigcy pozytywnie wartosciujg samg firme.
Te akty pojawiaja si¢ z regulty w ramach repli-
ki pozytywnych opinii przedstawionych przez
klientow. Chociaz wéréd wypowiedzi mozna
odnotowa¢ podzigkowania, uznawane za stan-
dardowa forme repliki aktow dodatniego warto-
$ciowania®, czesciej wystgpuja akty chwalenia
si¢, potwierdzania pozytywnych opinii i ocen
przedstawionych przez klientow. Wystgpowa-
nie takich aktéw mowy w analizowanym ma-
teriale potwierdza dazenia do kreowania relacji
opartej na zazylosci i partnerstwie**:

(40) Styszatem na miescie, ze jak telewizor 4K, to
tylko od @SamsungPolska. Prawda to?
@SamsungPolska
@uzytkownik Co tu duzo mowié — prawda,
sama prawda. :D [@SamsungPolska]

(41) @TMobilePolska rzeczywiscie dziata :D
Dzigki!
@TMobilePolska
@uzytkownik no widzisz :) Kazdy problem
rozwigzemy :) [@TMobilePolska]

2 M. Marcjanik, Polska grzecznosé..., dz. cyt., s. 132.

2 Tamze, s. 136.

(42) @Allegro_Group Content marketing w e-c-
ommerce na przyktadzie Allegro — warto
czerpaé przyklad: http://bit.ly/1DcFilo
@Allegro_Group
@uzytkownik Z nas zawsze warto czerpac :)
Nie tylko przyktad ;) [@Allegro_Group]

Emotikony, obecne w kazdej z cytowanych wia-
domosci, podkreslaja pozytywny ton wypowie-
dzi, a takze jej zartobliwy charakter, co moze
nieco ostabi¢ moc illokucyjna wiadomosci.

Stosowanie replik w podobnym ksztalcie
ma funkcje perswazyjng promujaca pozytywny
wizerunek firmy. Forma wypowiedzi wydaje
si¢ usprawiedliwiona w analizowanym kontek-
$cie, bowiem wynika z komercyjnego charakte-
ru prowadzonego profilu.

Podsumowanie

W interakcji pomigdzy ustugodawcami a klien-
tami analizowanych firm na Twitterze trudno
doszukiwa¢ si¢ przejawow ,,nadgorliwosci
grzecznosciowej”?. Zachowania konsultantow
cechuje natomiast rozchwianie grzecznosciowe
przejawiajace si¢ innowacyjnoscia w ksztatto-
waniu interakcji z klientami.

W interakcji na mikroblogach firm, w po-
réwnaniu z interakcja o charakterze handlowym,
ktora przebiega w kontakcie twarza-w-twarz lub
pisemnym, wyraznie zaznaczaja si¢ tendencje
do minimalizacji zachowan grzeczno$ciowych,
skrotowosci, bezposrednioscei 1 nieformalnosci.
Wisrod stosowanych srodkdéw wyrazu, wezesniej
rzadko wystepujacych w kontaktach neutral-
nych, nalezy wyr6zni¢ uzywanie wyrazen po-
tocznych 1 zwrotow zaczerpnigtych z kregu pop-
kultury, kreatywnego podej$cia do zapozyczen,
wypowiedzi ironicznych, Zartobliwych, a takze
przypadki krytyki klientéw. Nieszablonowos¢,

% G. Ptaszek, ,, Klient nasz pan” — jezykowe wykfadniki..., dz. cyt., s. 111,



kreatywno$¢, potoczno$¢ powoduja rozluznie-
nie kontaktu, zapobiegaja sztywnosci jezykowej
1 urozmaicaja wypowiedz.

W interakcji widoczne jest przenoszenie
norm typowych dla komunikacji w kontaktach
nieoficjalnych, przyjacielskich do kontaktow
w interakcji handlowej, co potwierdza proces
demokratyzacji grzeczno$ci’, ktory przejawia
si¢ w tendencji do skracania dystansu mi¢dzy
rozmowcami. Mozna stwierdzi¢, ze wysoki
stopien familiarno$ci, stosowanie praktyk je-
zyka codziennej interakcji stajg si¢ konwencja
w interakcji handlowej w mediach spoteczno-
$ciowych?.

Charakter interakcji oraz stosowane praktyki
wskazuja na widoczny wpltyw medium komuni-
kacji. Prymarng funkcja mediow spotecznoscio-
wych jest utrzymywanie kontaktéw nieoficjal-
nych, towarzyskich i przyjacielskich. Wykorzy-
stanie ich do interakcji biznesowej o prymarnie
neutralnym charakterze stanowi przyklad roz-
szerzenia roli tych mediow. Na ksztatt interakcji
wplywa takze profil typowych uzytkownikow
Twittera — sg to osoby przewaznie mtode, dla
ktorych media spolecznosciowe stanowia jedna
z gtownych form komunikacji, a czesto takze
jedno z podstawowych zrédet informac;ji.

Biorac pod uwage powyzsze, mozna si¢
zastanawia¢, czy nieformalno$¢ i bezposred-
nio§¢ w analizowanym materiale stanowig
wyznacznik niegrzecznosci. Grzeczno$¢ jezy-
kowa czgsto jest utozsamiana z formalnoscia.
Formalno$¢ wyraza obiektywno$¢ i powage,
a takze dystans i szacunek, powigzane z grzecz-
noscig?. Jak jednak zauwaza Sifianou?®, grzecz-
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nos¢ i formalno$¢ stanowig dwie rozne zmien-
ne. Jak twierdzi badaczka, nieformalno$¢ moze
by¢ utozsamiana z niegrzecznos$cia, jesli po-
jawia si¢ w nieodpowiednim kontekscie, jesli
zachodzi rozdzwigk pomigdzy oczekiwanymi
a rzeczywistymi zachowaniami pragmatycz-
nymi®*, Wydaje sie, ze potocznos$¢ i niefor-
malno$¢ zachowan w analizowanej interakcji
niekoniecznie jest oznaka niegrzecznosci. Od-
zwierciedla bowiem zachowania typowe dla
interakcji w mediach spotecznosciowych, gdzie
tradycyjnie pojmowana formalno$¢ oraz pod-
kreslanie dystansu spotecznego sg rzadko spo-
tykane. Trudno wigc orzekaé o niestosownosci
opisanych tutaj zachowan. Cho¢ relacja miedzy
uczestnikami komunikacji ma nadal charakter
neutralny, wigkszy wptyw na ksztatt interakcji
wydajg si¢ mie¢ wspomniane juz cechy partne-
réw interakcji oraz forma komunikacji. Ponie-
waz wypowiedzi sprzedawcow i ustugodaw-
cOW sa czesto aktami reaktywnymi, replikami
wypowiedzi uzytkownikow, ksztatt interakcji
jest niejako dyktowany przez klientéw, a wy-
powiedzi przedstawicieli firm odzwierciedlaja
cheé dostosowania si¢ do ich jezyka, co mozna
okresli¢ jako przyktad stosowania strategii ako-
modacji socjolingwistycznej’!.

Analiza zaprezentowana w tym materiale
przedstawia jedynie wstepne obserwacje na te-
mat zachowan grzecznosciowych w interakcji
handlowej na Twitterze. Zbadanie wigkszego
korpusu wiadomosci, obejmujacego interakcje
z innych sektoréw ustug, z pewnoscig pozwoli-
taby na wykazanie stopnia powszechnosci opi-
sanych zachowan grzecznosciowych.

26 M. Marcjanik, Proces przewartosciowania polskiej grzecznosci jezykowej [w:] Jezyk trzeciego tysigclecia 11,
t. 1: Nowe oblicza komunikacji we wspotczesnej polszczyznie. red. G. Szpila, Krakow 2002, s. 394; K. Skibski,
M. Szczyszek, Ponowoczesna dynamika zmian w normie jezykoweyj, ,,Jezyk Polski” z. 4-5 (2009), s. 200.

2 por. A. Tereszkiewicz, Zachowania grzecznosciowe w interakcji handlowej na Twitterze, ,,Media—Kultura

—Komunikacja Spoteczna” 2015, z. 11/4, s. 65-80.

B M. Sifianou, The impact of globalization ..., dz. cyt., s. 91.

» Tamze.
30 Tamze.
3UP. Patka, Strategie dyskursywne..., dz. cyt., s. 139.
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mowy w interakcji handlowej online

Customer communication on Twitter — an analysis
of selected speech acts in online business interaction

Anna Tereszkiewicz

SEOWA KLUCZOWE
Twitter, akty mowy, dyskurs handlowy

STRESZCZENIE

Celem analizy byto zbadanie wybranych aktow mowy wystepujacych w interakcji o charak-
terze handlowym na profilach firm Allegro, T-Mobile oraz Samsung. Wsréd omawianych
aktow sa m.in. akty pozytywnego wartosciowania odbiorcy, zyczenia, zarty, akty prosb i za-
lecen, a takze akty niezgody, krytyki klienta czy podkreslania wlasnej wartosci. Wskazano
takze na cechy jezykowe postow, takie jak potoczno$¢ i stosowanie zapozyczen.

KEY WORDS
Twitter, speech acts, business discourse

ABSTRACT

The aim of the paper was to analyse selected speech acts used in business interaction on the
profiles of Allegro, T-Mobile and Samsung companies. The strategies discussed in the study
include compliments, jokes, apologies, requests and suggestions, as well as acts of criticism
of client and positive self-evaluation. The paper also points out selected features of the
language of the posts, such as informality and the use of borrowings.
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Fakty historyczne
w przekazie medialnym

Historical facts
in media coverage






Chrzest Polski w mediach!

T ermin ,chrzest Polski”, chociaz rodzi
ogromny problem interpretacyjny w per-
spektywie filozoficznej, historycznej i teolo-
gicznej, rownoczesnie jest nosnikiem narracji,
ktorych slady funkcjonuja w kulturze popular-
nej oraz w dyskursie medialnym. Spojrzenie na
medialng reprezentacj¢ chrztu Polski posiada
zatem spory potencjal wyjasniajacy odnos$nie
do aktualnego spojrzenia na chrzest Mieszka
i jego konsekwencje dla kraju. Takie spojrze-
nie znajduje uzasadnienie w fakcie, ze $rodki
komunikacji zaposredniczonej stanowia obec-
nie jedng z podstawowych przestrzeni zycia
ludzi?, dostarczajg im wiedzy o $wiecie’, po-
nadto konstruujg swoisty pomost mi¢dzy obra-
zami w glowach swoich odbiorcow a swiatem
zewngtrznym?*,

W niniejszym artykule autor przyjmuje za
cel analiz¢ reprezentacji chrztu Polski w wy-
branych mediach periodycznych naszego kraju

oraz dyskusj¢ nad wybranymi narracjami, ktore
pojawiaja si¢ we wspomnianej reprezentacji.
Z tak nakre$lonym celem badawczym wigza si¢
dwa zasadnicze pytania, na ktére autor udziela
odpowiedzi w toku dalszego wywodu. Po pierw-
sze, jakie sa dominujace kategorie prezentacji
chrztu Polski w badanych tytutach mediow. Po
drugie, gdzie znajduje si¢ klucz do medialnego
obrazu chrztu Polski.

Za podstawe teoretyczng badania autor
przyjat koncepcje mediatyzacji w ujeciu Andre-
asa Heppa, Stiga Hjarvarda i Knuta Lundbiego®
oraz networked agenda-setting, model w ujeciu
Lei Guo i Maxwella McCombsa®. Wérod aktu-
alnych podejs¢ teoretycznych, ktére stawiaja
sobie za cel sposob zrozumienia wzajemnego
wplywu mediéw i religii, dominuja zwlaszcza
dwie orientacje: mediacja oraz mediatyzacja’.
W przypadku mediacji akcent pada zwtaszcza
na mediacyjng natur¢ samej religii®, co wspotgra

! Praca powstata w wyniku realizacji projektu badawczego ,,Media wobec idei $wieckiego panstwa”
nr 2014/15/N/HS5/00646 finansowanego ze $rodkow Narodowego Centrum Nauki.

2 G. Osika, Tozsamosé osobowa w epoce cyfrowych technologii komunikacyjnych, Krakow 2016, s. 8-9.

3 J. Curran et al., Media system, public knowledge and democracy. A comparative study, ,,European Journal of

Communication” 2009 nr 1 (24), s. 5-26.
*W. Lippmann, Public opinion, New York 1922.

3 A. Hepp, S. Hjarvard, K. Lundby, Mediatization: Theorizing the interplay between media, culture and society,

,Media, Culture & Society” 2 (37) 2015, s. 314-324.

¢ L. Guo, Toward the third level of agenda setting theory. A network agenda setting model [w:] Agenda set-
ting in a 2.0 world: New agendas in communication, ed. T.J. Johnson, New York 2014, s. 112-133; The power of
information networks. New directions for agenda setting, ed. L. Guo, M. McCombs, New York 2016.

7 S. Hjarvard, M. Lovheim, Introduction [w:] Media and religion. Nordic perspectives, Goteborg 2012, s. 11.

8 B. Meyer, A. Moors, Introduction [w:] Religion, media, and the public sphere, ed. B. Meyer, A. Moors,
Bloomington 2006, s. 1-25; Key words in religion, media and culture, ed. D. Morgan, London 2008.



z zatozeniami chrze$cijanskiej chrystologii®. Na-
tomiast w mediatyzacji religii podkresla sig, ze
media zyskaly status wspottworcy aktualnych
form zycia religijnego'’.

Sam termin ,,mediatyzacja religii” sprowa-
dza si¢ zatem do sposobu, w jaki media wpty-
wajg na zmiany w religii''. Jak sugeruje Steward
M. Hoover, ostatecznie aktualne praktyki me-
dialne wokot pytan o religi¢ i duchowos¢ two-
rzg problem erozji lub relatywizacji religijnych
autorytetow'?. Mediatyzacja religii jest zatem
zjawiskiem polaczonym z szerszymi procesami
laicyzacji i sekularyzacji, ktore z roznym nasile-
niem dotykaja Polski juz od transformacji ustro-
jowej's.

Drugie z podejs¢, ktore wyznaczyto per-
spektywe teoretyczna badania networked agen-
da-setting, model, czy tez trzeci poziom teorii
agenda-setting, stanowig wyraz aktualnych stu-
didéw nad nadal utrzymujacym si¢ silnym wpty-
wem agendy medialnej na agendg¢ polityczng'®.
Zaktada ona, ze przekazy mediow informacyj-
nych powstaja nie w oparciu o indywidualne
problemy, ktore z agendy medialnej trafiajg do
agendy publicznej, lecz raczej jako sie¢ seman-
tycznych polaczen pomiedzy wyrdznionymi
elementami'.

Damian Guzek

Procedura badawcza

Podejmujac problem rozumienia chrztu Polski
w mediach, autor przeanalizowal publikacje do-
tyczace 1050. rocznicy wydarzenia, ktore zyskato
zaro6wno wymiar ko$cielny, jak tez panstwowy.
Przyjeta cezura czasowa pozwolila zebra¢ 71 ma-
teriatdw dziennikarskich publikowanych w okre-
sie od 2 do 18 kwietnia 2016 r. na famach szesciu
najwigkszych mediéw periodycznych w ogolno-
polskich segmentach: portali internetowych (Onet
— 23 materiaty, Wirtualna Polska — 19); glownych
wydan telewizyjnych serwiséw informacyjnych
(Wiadomosci TVP — 7 materiatéow, Fakty TVN
— 5) oraz ogdlnokrajowych dziennikéw infor-
macyjnych (,,Gazeta Wyborcza” — 8 materialow,
»Rzeczpospolita” — 9).

Uzyskany material badawczy zostat podda-
ny analizie zgodnie z zatozeniami teorii ugrun-
towanej. Oznaczato to, ze na wstegpie analizy
autor nie zakladal a priori okreslonych katego-
rii, w oparciu o ktore przeprowadzal badanie.
W toku kolejnego czytania poszczegdlne frag-
menty badanych materiatdbw dziennikarskich
uzyskiwaly wilasne kategorie badawcze, z kto-
rych ostatecznie autor przyjat 169 dominujg-
cych'. Uzyte kategorie zostaly zamieszczone
w koncowym aneksie.

° H.A. Campbell, S. Garner, Networked theology. Negotiating faith in the digital culture, Grand Rapids 2016;
J. Lekan, Jezus Chrystus, posrednik zbawienia. Uniwersalistyczna wizja hiszpanskiej teologii, ,,Teologia w Pol-

sce” 2010 nr 2 (4), s. 336.

1©A. Hepp, S. Hjarvard, K. Lundby, Mediatization..., dz. cyt., s. 321.
1'S. Hjarvard, The mediatization of religion: A theory of the media as agents of religious change, ,,Northern

Lights” 2008, nr 6, s. 9-26.

12 S M. Hoover, Complexities: The case of religious culture [w:] Mediatization: concept, changes, conse-

quences, ed. K. Lundby, New York 2009, s. 134.

13 1. Borowik, Odbudowywanie pamieci: Przemiany religijne w Srodkowo-Wschodniej Europie po upadku
komunizmu, Krakow 2000, s. 227; J. Marianski, Religijnos¢ spoleczenstwa polskiego w perspektywie europejskiej,

Krakow 2004, s. 115.

4 E. Nowak, Teoria agenda-setting a nowe media, ,,Studia Medioznawcze” 2016, nr 3 (66), s. 24.

5 L. Guo, Toward the third level..., dz.cyt.; The power of information networks..., dz. cyt.; L. Guo et al., Cover-
age of the Iraq War in the United States, Mainland China, Taiwan and Poland: A transnational network agenda-
-setting study, ,,Journalism Studies” 2015, nr 3 (16), s. 343-344.

16 K. Charmaz, Teoria ugruntowana, ttum. B. Komorowska, Warszawa 2009; do nielicznych przyktadow wy-

korzystania teorii ugruntowanej w medioznawstwie, zob. A. Neumaier, Handling deficiencies: Conditions, modes,
and consequences of using online Christian discussion boards [w:] Religion and Internet, ed. D. Enstedt, G. Larsson,
E. Pace, Leiden 2015, s. 131-146.
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Tabela 1. Macierz Onetu, fragment obejmujacy kategorie nr 1-26*
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*Numery w macierzy odpowiadaja numerom kategorii badawczych zawartych w koncowym aneksie

Zrodto: badania wlasne

Uzyskany materiat jakosciowy dodatkowo
uzupetniono o wyniki ilosciowe. Wspomniane
kategorie obecne w materiale badawczym zo-
staly ujete w systemie binarnym (0 — oznacza-
jace brak kategorii w artykule, 1 — oznaczajace
obecnos¢ kategorii) w tabelach, na bazie kto-
rych autor skonstruowat macierze zawartosci
kazdego z podjetych tytutdéw mediow. Jak poka-
zuje fragment macierzy Onetu (tabela 1.), kazda
z komorek zawiera liczbe razy, kiedy dwie kate-
gorie pojawiaja si¢ w tym samym artykule.

W oparciu o programy do sieciowej analizy
danych (UCINET) autor ustalit kwadratowe za-
gadnienie przydziatu (QAP), ktére wskazato na
poziom korelacji sieci powstalych na bazie ba-
danych tytulow. Nastepnie wyrdznit problemy
wezlowe zwiazane z tematyka chrztu Polski,
ustalit ich centralno$¢ oraz ksztatt ich struktury.
Catoé¢ pozwolita na podjecie bardziej precy-
zyjnej analizy badanego materiatu, prezentacje
wybranych probleméw oraz ich wizualizacje.
Opierajac si¢ na programie do prezentacji sieci

(NetDraw), autor zaprezentowat w formie gra-
ficznej ksztalt struktury wybranych sieci oraz
kategorii kluczowych dla ich opisu.

Chrzest Polski w mediach — aspekt
iloSciowy

Przypadajaca na 14 kwietnia 2016 r. rocznica
1050-lecia chrztu Polski, a wlasciwie prawdo-
podobna data chrztu Mieszka i jego dworu, jest
zwigzana z okreslonym kontekstem spoteczno-
-politycznym. Po pierwsze, w aktualnych wa-
runkach ustrojowych rocznica przyjecia chrztu
przez Mieszka jest w sposob naturalny uwazana
za fundament chrze$cijanstwa w Polsce oraz za-
czyn polskiej panstwowosci. To zdobycz demo-
kratycznych przemian, dzieki ktorym Polska,
chociaz pozostaje panstwem §wieckim, z sza-
cunkiem odnosi si¢ do chrzescijanskich podstaw
narodu, kultury oraz panstwowos$ci. Obraz tego
typu wyraznie odbiega od standardowego obra-
zu panstwa §wieckiego, ktore §wiecito triumfy
w XIX wieku w Niemczech i Francji, a ponadto




Tabela 2. Stopien centralnosci kluczowych kategorii

Damian Guzek

Tytul Centralne kategorie (wezly) Stopien centralnosci
1050. rocznica chrztu 25
Mieszko 23
’\’\(/})lgi)zgrt?za” Ogromna waga decyzji Mieszka 23
Abp Stanistaw Gadecki, Przewodniczacy KEP 17
Abp Wojciech Polak, Prymas Polski 17
Mieszko 19
Ogromna waga decyzji Mieszka 17
1966 procesja z Ikona Jasnogorska 16
Rucczpospolita” Chrzest ksztaltowatl panstwo 16
Chrzest skokiem o charakterze cywilizacyjnym 16
Chrzest skokiem o charakterze kulturowym 16
Chrztem Polska weszta do rodziny narodéw chrzescijanskich 16
Polska przyjeta w 966 r. kultur¢ Zachodniej Europy 16
Mieszko 55
1050. rocznica chrztu Polski 44
Dobrawa 44
Obchody panstwowe 44
Fakty TVN Zgromadzenie Narodowe w Poznaniu 44
Paetz planuje koncelebrowaé msze $w. 34
Konfesja $w. Wojciecha 34
Miasto Gniezno 34
Prymas Polski zaprasza wszystkich biskupéw na uroczystosci 34
2016 procesja z lkong Jasnogorska 65
Wiadomosci TVP Mieszko %
Katedra gnieznienska 58
Prezydent wyglasza orgdzie 54
1050. rocznica chrztu 99
Onet Mieszko 98
Pr;zydent uczestniczy w eucharystii w archikatedrze poznan- 89
skiej
Obchody panstwowe 47
Wirtualna Polska 1050. rocznica chrztu 44
Zgromadzenie Narodowe w Poznaniu 44
Mieszko 39

Zrodto: badania wlasne




Chrzest Polski w mediach

wplyneto na zredukowanie roli Kosciota kato-
lickiego w spoteczenstwie!’.

Nietrafne okazuje si¢ poréwnanie do 1966 .,
w czasie ktorego przygotowano katolickie uro-
czystosci Milenium chrztu oraz kierowane
przez PZPR konkurencyjne obchody 1000-lecia
panstwa polskiego. W momencie transformacji
ustrojowej ustal bowiem wrogi stosunek wiadz
PRL do Kosciota katolickiego przypadajacy na
lata 1944-1989. W wyniku uchwalenia pakietu
ustaw wyznaniowych z 17 maja 1989 r. nastapi-
a normalizacja stosunkoéw panstwo—Kosciot's,
Zakonczyt si¢ rowniez wieloletni proces pod-
porzadkowywania sobie struktur koScielnych
przez aparat panstwowo-partyjny PRL". Ko-
lejne lata wspotistnienia Kosciota 1 panstwa
cechowata dynamika ,,od podejrzen do koope-
racji”?.

Rocznica 1050-lecia chrztu Polski przypa-
dala na okres wzmozonego dialogu Episkopatu
oraz przedstawicieli legislatywy i egzekutywy.
Nalezy jednak pamigtac, ze w kontekscie sporu
politycznego o Trybunal Konstytucyjny na ubo-
czu obchodoéw znalazta si¢ parlamentarna opo-
zycja. Wyraz jej kontry do dziatan partii rzadza-
cej przelozyt si¢ réwniez na obecne w mediach
hasta bojkotu rocznicy chrztu Polski, czy przy-
pominanie o trosce o zdobycze cywilizacyjne,
ktore przyniosta decyzja Mieszka.

W tak zarysowanym kontek$cie badania
nalezy osadzi¢ wyniki iloSciowe prezentowa-
nej analizy, zawg¢zone przez autora do dwoch
najistotniejszych zmiennych w analizie sie-
ciowej: centralnosci (centrality) oraz ksztaltu
struktury (structural position), ktéra powsta-

je na bazie poruszanej tematyki. O wadze
centralnosci $wiadczy fakt, ze wyznacza ona
gtowne problemy dla struktury danej sieci,
czyli wezty (nodes), ktore osiagaja najwyz-
szy poziom aktywnych powigzan w badane;j
strukturze?!. Na bazie centralnych weztéw
opiera si¢ zatem narracja poszczego6lnych
mediéw. Natomiast w oparciu o ksztalt struk-
tury mozna dostrzec wyraznie, ktére z bada-
nych kategorii pojawiaja si¢ w separacji do
reszty podejmowanej tematyki. Wskazuje to
na istotne watki poboczne lub narracje o cha-
rakterze alternatywnym.

Przyjmujac za wyznacznik trzy centralne
wezly, ktore tworza sie¢ tematyczng rocznicy
chrztu Polski, w badanych mediach jest dostrze-
galna zwlaszcza posta¢ Mieszka, prezentowane-
go zaro6wno jako wladca panstwa, jak i cztonek
okreslonej rodziny. Wyraznie umiejscawia to
aspekt historyczny chrztu w perspektywie in-
dywidualnej. Chrzest jest w istocie dzialaniem
Mieszka, a nie podmiotu zbiorowego okresla-
nego Polska.

Centralnos¢ tematyki badanych tytulow
prasy drukowanej osadza historycznego wtadce
Polan w kontek$cie konsekwencji jego decyzji.
W pierwszej kolejnosci, zwracajac uwage na
jej znaczenie (drugi wynik centralnosci w ,,Ga-
zecie Wyborczej” — z 23 powigzaniami oraz
w ,,Rzeczpospolitej” — z 17 powigzaniami).
Natomiast w ujeciu portalu Onet oraz serwisu
Wiadomosci TVP posta¢ pierwszego wiadcy
Polski stanowi wezet dla praktycznie catej po-
ruszanej tematyki (Onet — z 98 powiagzaniami
oraz Wiadomosci TVP — z 65).

7M. Kr6l, Pora na demokracje, Krakow 2015, s. 60-61.

18 M. Grabowska, Tfo polityczne likwidacji Urzedu do Spraw Wyznan w 1989 roku [w:] Polityka wyznaniowa
a prawo Il Rzeczpospolitej, red. M. Skwarzynski, P. Steczkowski, Lublin 2016, s. 128.

19 B. Noszczak, Polityka paristwa wobec Kosciola rzymskokatolickiego w Polsce w okresie internowania pry-
masa Stefana Wyszynskiego. 1953—1956, Warszawa 2008, s. 450.

2 Bilateralizm w stosunkach panstwowo-koscielnych, red. M. Bielecki, Lublin 2011; J. Gowin, Religia i ludz-
kie biedy. Ks. Tischnera spory o Kosciot, Krakow 2003, s. 65.

21 G. Robins, Doing social network research. Network-based research design for social scientists, Los Angeles

2015, s. 26.



Tabela 3. Korelacja QAP

Damian Guzek

»Gazeta »Rzecz- Wirtualna
Wyborcza” DG pospolita” TVN TvP Polska
,,Gazeta Wyborcza” 1,000 0,233 0,200 0,132 0,071 0,096
Onet 0,233 1,000 0,269 0,162 0,223 0,244
,,Rzeczpospolita” 0,200 0,269 1,000 0,106 0,151 0,066
TVN 0,132 0,162 0,106 1,000 0,063 0,242
TVP 0,071 0,223 0,151 0,063 1,000 0,266
Wirtualna Polska 0,096 0,244 0,066 0,242 0,266 1,000

Zrodlo: badania wiasne

Wyliczona w programie UCINET korelacja
sieci powstatych na bazie badanych mediow,
ktéra uwzglednia kwadratowe zagadnienie
przydziatu (QAP), okazuje si¢ stosunkowo ni-
ska. W przypadku najblizszych tematycznie
Onetu i ,,Rzeczpospolitej” wynosi zaledwie
(+ 0,269, p < 0,001). Wyrazny rozdzwigk mig-
dzy ksztaltem sieci tematow w poszczegol-
nych mediach wymaga zatem scharakteryzo-
wania ksztaltu struktury poszczegdlnych sieci.
Szczegoblnie interesujace okazuja si¢ przypadki
,»Gazety Wyborczej” (rys. 1.) oraz ,,Rzeczpo-
spolitej”, w ktorych wida¢ separacje i zarazem

atomizacj¢ tematyki poruszanej na famach. Oba
tytuty posiadajg oddzielong od reszty sie¢ pro-
blemow zwigzanych z obecnoscig abp. Juliusza
Paetza podczas uroczystosci 1050-lecia chrztu
Polski. O ile jednak pierwsza okazuje si¢ podej-
mowac¢ temat do$¢ wyraznie, o tyle na tamach
,»Rzeczpospolitej]” sprawa abp. Paetza sprowa-
dza si¢ wylacznie do czterech kategorii sygna-
lizujacych powr6t problemu oraz interwencje
nuncjusza.

W przypadku serwisow telewizyjnych po-
wigzania migdzy poszczegolnymi kategoriami
tematycznymi pozostaja stosunkowo zwarte.
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Rys. 1. Sie¢ ,,Gazety Wyborczej” na temat rocznicy chrztu Polski*

Zrodto: badania wiasne

* Z uwagi na utrudnienia w prezentacji danych autor ograniczyt si¢ do wskazania centralnych kategorii ,,Ga-

zety Wyborczej” ujetych w tabeli 2.
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szystkich biskupoéw na uroczystosci

L WMiasto Gniezno

Rys. 2. Sie¢ TVN na temat rocznicy chrztu Polski*

Zrodto: badania wasne

* Z uwagi na utrudnienia w prezentacji danych autor ograniczyt si¢ do wskazania centralnych kategorii TVN

ujetych w tabeli 2.

Calos$¢ tematyki prezentowanej w Wiadomo-
sciach TVP tworzy sp6jna narracje opartg na cen-
tralnej postaci Mieszka, Ikony Jasnogoérskiej oraz
prezydenta Andrzeja Dudy. Tymczasem w Fak-
tach TVN (rys. 2.) tematyka chrztu powigzana
w jedna cato$¢ nieznacznie rozprasza si¢ w stro-
ne¢ kwestii abp. Paetza, znaczenia i1 konsekwen-
cji chrztu, przebiegu uroczystosci, lecz roéwniez
spraw akcydentalnych — takich, jak stabej jakosci
teledysk na 1050. rocznicg wydarzenia.

Chrzest Polski w mediach —

aspekt jakosciowy

Jak spostrzegajg Heidi A. Campbell i Stephen
Garner, taczenie teologii z metaforami powsta-
lymi w wyniku uzytkowania sieci daje szanse
do dyskusji nad zdobyczami oraz wyzwaniami,
jakie kultura cyfrowa dostarcza chrzescijan-

skim wspdlnotom?. Przyjecie tej intuicji po-
zwala uchwyci¢ kontekst aktualizacji rozwazan
dogmatykdéw na temat sakramentu chrztu czy
tez samego chrztu Polski. Jako$ciowa analiza
materiatow dziennikarskich opublikowanych
w badanych szesciu mediach dostarcza zatem
kilku znaczacych uwag, ktore rozjasniaja kon-
tekst aktualnej refleksji nad chrztem Mieszka,
narodu polskiego oraz samej Polski.

Po pierwsze, we wspominanej w czesci ilo-
sciowej kategorii dziatan Mieszka, akcent jest
polozony na dojrzato$¢, a zarazem pragma-
tyzm jego decyzji. Przywolywany poglad abp.
Stanistawa Gadeckiego, ze gdyby nie chrzest
Mieszka, to Polska mogtaby stanowi¢ dzi§
cze$¢ Rosji, jest tylko jednym z wielu wyim-
koéw. Kluczowe okazuje si¢ jednak samo spoj-
rzenie na decyzj¢ Mieszka w kategorii aktu

2 H.A. Campbell, S. Garner, Networked theology..., dz. cyt., s. 12—13.



jednostki 1 wynikajgcych z niego zobowigzan
catego narodu.

W badanych tytutach pojawialy si¢ materia-
ly nawigzujace do budowania Polski dla przy-
sztych pokolen oraz wzywajace do nawrocenia
calego panstwa (wyjatek stanowita Wirtualna
Polska). Koncept potrzeby nawrocenia si¢ na-
rodu w zwigzku z obchodami 1050-lecia chrztu
Polski dobrze oddawat idee prymasa Wyszyn-
skiego, propagowane w zwigzku z obchodami
Milenium chrztu®. O wiele rzadziej poruszano
ide¢ Milenium jako daty potwierdzajacej wier-
nos¢ tradycji chrzescijanskiej. Wyjasnienie
tego faktu moze by¢ dwojakie. Z jednej strony
sprzyja temu sama natura mediow, ktére mo-
menty przejscia zwykly traktowa¢ w sposob
szczegdlny*. Z drugiej strony aktualny kon-
tekst spoteczno-polityczny (kryzys migracyjny,
spory wewnatrz Unii Europejskiej?®) oraz brak
wyraznych przywodcéw w polskim Episkopa-
cie sprzyjaja w odwotaniach do sprawdzonych
narracji Prymasa Tysiaclecia.

Przekazy mediow z tatwoscia przechodzity
od kwestii religijnych do watkow zwiazanych
z panstwem i narodem. Liczne fragmenty wy-
jasniajace znaczenie chrztu Mieszka koncentro-
waly si¢ gtéwnie na watkach politycznych, np.
cywilizacyjnych konsekwencjach chrystiani-
zacji Polan czy znaczeniu wejscia w przestrzen
sredniowiecznego christianitas. Tresci o $cisle
religijnych konotacjach nie wystepowaly w se-
paracji, tak jak mialo to miejsce np. w zwigz-
ku ze sprawg abp. Paetza w prasie drukowane;.
W zamian dostrzegano naturalne dla wspdlnej
rocznicy przemieszanie watkow religijnych i po-
litycznych. Oddaja to zwlaszcza dwa przyktady:

Damian Guzek

Ikona Jasnogorska przemierzajaca ulicami Gnie-
zna i Poznania (wyrazny znak sacrum w prze-
strzeni publicznej) oraz wystapienia prezydenta
Andrzeja Dudy podczas liturgii (dziatanie aktora
politycznego w przestrzeni sakralnej).

Zakonczenie

Podejmujac problem medialnej reprezentacji
1050-lecia chrztu Polski, dostrzegamy, ze po-
czatek chrystianizacji Polski oraz jego okragta
rocznica sprowadzaja si¢ w zasadzie do indywi-
dualnej decyzji Mieszka, motywacji, ktore jej
przyswiecaly oraz konsekwencji, ktore przynio-
sto jej podjecie. Ta narracja, spdjna z katolicka
sakramentologia, nie jest w stanie wyjasni¢ dy-
lematéw zwigzanych z mozliwo$cia ochrzcze-
nia catego narodu, wyznacza jednak jasng per-
spektywe ,,nowego stworzenia”, ktorg jednej
osobie przynosi chrzest (2 Kor 5,17).

Zrédlo  medialnej interpretacji rocznicy
chrztu Polski znajdziemy jednak nie w przy-
pisach do komentarzy biblijnych, lecz wielkiej
rocznicy Millenium chrztu z 1966 r. Centralne
watki zwigzane z odpowiedzialnos$cia narodu
wynikajg wprost z wizji Milenium, jaka nakreslit
kard. Stefan Wyszynski. Tymczasem wyrazne
przemieszanie watkow koscielnych i panstwo-
wych nalezatoby thumaczy¢ organizacyjnym
mariazem tronu i ottarza naturalnym dla tego
typu rocznic. Na tle skrajnie przeciwstawnych
uroczystosci Millenium oraz 1000-lecia pan-
stwa nalezy widzie¢ w tym objaw normalno$ci
stosunkow panstwo—Kosciol, mozliwych do
realizacji w demokratycznym panstwie czton-
kowskim Unii Europejskiej*. 1 to niezaleznie
od tego czy promuje model uznanych spotecz-

3 S. Wyszynhski, Jasnogérskie Sluby Narodu, 26 sierpnia 1956, http://dziedzictwo.ekai.pl/text.show?id=4192

[dostep: 03.02.2016].

2 D. Dayan, E. Katz, Wydarzenie medialne. Historia transmitowania na zywo, tham. A. Sawisz, Warszawa

2008, s. 190.

3 J. Zielonka, Koniec Unii Europejskiej?, ttum. E. Golebiewska, Warszawa 2014.
26 P. Mazurkiewicz, Polityka niedyskryminacji w kontekscie Unii Europejskiej [w:] Katolickie zasady relacji
panstwo-Kosciot a prawo polskie, red. J. Kurkowski, M. Sitarz, H. Stawniak, Lublin 2015, s. 300.
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nosci wyznaniowych, czy tez model kosciota
popieranego (endorsed church)?’.

Tak ujete zakonczenie prowadzi do trzech
zasadniczych wnioskow:
1. Medialna reprezentacja wydarzenia religijne-

sa Wyszynskiego. Wskazuje to z jedne;j stro-
ny na aktualnos¢ jego przestania, z drugiej —
na brak tworczego podejscia w konstruowa-
niu przestania Kosciota na 1050. rocznice
chrztu Polski.

go zwigzanego z rocznicg 1050-lecia chrztu 3. Badana rocznica sprzyjata znaczacemu
Polski zaktada réznorodno$¢ pespektyw, zmieszaniu watkow religijnych z watkami
ktére taczy centralna rola Mieszka I w hi- politycznymi, co wyraznie wynika z me-
storycznym fakcie chrztu. dialnej reprezentacji aktywnos$ci polity-
2. W badanym materiale ujawnia si¢ narracja kow w sferze publicznej 1 w przestrzeni
koscielna oparta na mysli milenijnej pryma- sakralnej.
Aneks
Tabela 4. Uzyte kategorie badawcze
Lp. Kategoria Lp. Kategoria
1. | Sprawa Paetza przynosi Polsce wstyd 16. P.rymas' Polski zaprasza wszy stkich
biskupow na uroczystosci
2. | Paetz planuje koncelebrowa¢ msze 17 Bp Tadeusz Pieronek popiera udziat
" | Paetza w uroczystosciach
3. | Paetz wielbicielem meskiej bielizny 18 Watykan zakazuje Paetzowi udzialu
" | w rocznicy
4. |Paetz oskarzony o molestowanie klerykow 19 Watykan reaguje blyskawicznie w sprawie
" | Paetza
5. | Brak pokuty dla Pactza 20 Paetz ma zy¢ w odosobnieniu, postawie

6. | Paetz czuje si¢ gospodarzem uroczystosci

Paetz na sit¢ chce wzig¢ udziat
W uroczystosci

Paetzowi nie godzi si¢ koncelebrowaé
eucharystii

9. | Skandal z Paetzem nadal niewyjasniony

10. |Swieccy zaangazowani w sprawe Pactza

Nieujawniony raport Watykanu w sprawie

1. Paetza

Paetz ma zakaz przewodniczenia

12. . g
publicznym uroczysto$ciom

13. |Paetz na spotkaniach z Benedyktem XVI

Paetz podczas pogrzebu

14. pary prezydenckiej

15 Sprawa Paetza wskazuje na niski poziom

kultury spotecznej w Kosciele

skruchy i modlitwy

21. |Paetz ma zakaz udzialu w SDM

Przewodniczacy KEP popiera zakaz

22. Watykanu dla Paetza

23. |Sesja Plenarna KEP w Gnieznie

24. | Zjazd duchowienstwa w Gnieznie

25. | Prymas Polski podczas zjazdu KEP

26. | Uroczystosci na Ostrowie Lednickim

Ekumeniczny wymiar uroczystosci

27 na Ostrowie Legnickim

Po raz pierwszy zabit dzwon Mieszka

28. i Dobrawy

29. |Miasto Gniezno

30. |Katedra gnieznienska

27 B. Neuberger, Religion and state in Europe and Israel, ,Israel Affairs” 1999, nr 2 (6), s. 70-71.
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Lp. Kategoria Lp. Kategoria
31, | Kated Ak Krytyczne wypowiedzi internautow
atedta poznaniska >7. na temat teledysku o chrzcie Polski
32. | Konfesja §w. Wojciecha 58 Kuria Poznanska sugeruje usunigcie
" | teledysku z sieci
33. | Relikwiarz $w. Wojciecha 59 ks. Rafat Ostrowski (wspotautor
" | teledysku)
34. |Ont t darzen w Gniezni
arz centrum wydarzen w ez 60. | 1000 Zjazd Gnieznienski
35. |Eucharystia w katedrze gnieznienskiej 61 1385 Polska wyznaczyta standardy
36 Legat papieski przewodniczy eucharystii tolerancii
__| W katedrze gnieznienskiej 62. | 1683 wiktoria wiedeniska
37 Prezydent uczestniczy w eucharystii
" | w katedrze gnieZznienskiej 63. | 1920 Bitwa Warszawska
Premier uczestniczy w eucharystii ,
38. w katedrze gnieznienskiej 64. | 1956 Poznat
39 |7 arostaw Kaczynski uczestn@cz'y. . 65. | 1966 Procesja z Ikong Jasnogérska
w eucharystii w katedrze gnieznienskiej
40. | Wierni podczas uroczysto$ci w Gnieznie 66. | 1978 Wybor Jana Pawta Il na papieza
41 Oklaski po przemowieniu prezydenta 67. |1979 Jan Pawet Il pierwszy raz w Polsce
" | w Gnieznie
4. | Wielogodzinna modlitwa w poznanskiej 68. | 1980 Powstanie ,,Solidarnosci”
" | farze
- ] — 69. |2016 Procesja z Ikong Jasnogorska
43. | Eucharystia w archikatedrze poznanskiej
44 Legat papieski przewodniczy eucharystii 70. | Mieszko
w archikatedrze poznanskiej 71 | Dobrawa
45. | Ewangelizacja na stadionie Lecha
72. | Okolicznosci chrztu Mieszka
46. | Eucharystia na stadionie Lecha
— - — 73. | Chrzest ksztattowat panstwo
47 Legat papieski przewodniczy eucharystii
na stadionie Lecha 74. | Chrzest dworu ksiecia
48 Odnowienie przyrzeczen chrztu na
" | stadionie Lecha 75. | Ogromna waga decyzji Mieszka
49. Prezydent uczestniczy w eucharystii 76 Przyjecie chrztu w obrzadku tacinskim
w archikatedrze poznanskiej " | okreslito polska tozsamosé
50. Prem1e.r uczestniczy wreuc'h.arystu 77 Polska przyjeta w 966 kulture
w archikatedrze poznanskiej " | Zachodniej Europy
Jarostaw Kaczynski uczestniczy 1966 przetomowym momentem
51. . . L. 78 p Y
w eucharystii w archikatedrze poznanskiej " | historycznym
52. | Teledysk na rocznicg chrztu Polski 79 Chrztem Polska weszta do rodziny
" | narodow chrzescijanskich
53 Teledysk o chrzcie Polski -
" | popularny w sieci 80. |Chrztem Polska potaczyla si¢ z Europa
Swi ' i ice chrzt . . .
54. ngllsei(cicy Zaangazowant w rocziice chrziu 81. | Wyjatkowa rocznica chrztu Polski
Dominik Gorny — autor teledysku Rocznica oznacza wierno$¢ tradycji
55. . . 82. N
o chrzcie Polski chrzescijanskiej
56. | Teledysk o chrzcie jest nieestetyczny 83. | Rocznica to powrot do zrodta
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Lp. Kategoria Lp. Kategoria
84. \(::vh;;:;ijnﬁji.::gfi?iej szym wydarzeniem 110. | Opozycja nie szanuje uroczystosci
85. | Chrzest przetomem w historii Polski 111. | Szkolne podreczniki sg juz nieaktualne
86 Chrzest skokiem o charakterze 112. | Nowe hipotezy odnosnie do chrztu
© | cywilizacyjnym
87. | Chrzest skokiem o charakterze religijnym 113. | To Chrobry chrystianizowat kraj
38 Chrzest skokiem o charakterze 114. | Film ,,Krzyz i korona”
* | kulturowym
% Chrzest polaczeniem z europejska kulturg 115. | Zgromadzenie Narodowe w Poznaniu
* | prawna ]
90 Chrzest ze wschodu méglby oznaczaé, 116. | Obchody pafistwowe
~ | ze dzi$ jestesmy czgScia Rosji 17 Mizerne przygotowanie Zgromadzenia
9] W rocznicg potrzeba nawrocenia calego " | Narodowego
" | panstwa 118 Problemy techniczne w trakcie
9 Obowigzek budowania Polski dla " | rozpoczecia Zgromadzenia Narodowego
" | przysziych pokolen 119 Brak bytych prezydentow podczas
93. | Aresztowanie Ikony Jasnogorskiej w PRL Zgromadzenia Nar"dowe%’o —
120 Brak prezydentow Czech i Niemiec
94. | Peregrynacja ramy Ikony Jasnogorskiej __| podczas Zgromadzenia Narodowego
PiS zawt to$¢ 1050-leci
95, Uroc,zystos'ci 1966 proba sit wladzy 121. Clllrziﬁva, (iilssiciza Hroezystose eeta
i Kosciola
96, | Uroczystosci 1000-lecia pafistwa 122. | Premier rozwija polityke historyczna
" |udawaniem, ze chrztu nie byto -
Milenium chrzescijanstwa: procesje, 123. | Prezydent wyglasza oredzie
97. nabf)zer’}stwa, Pavyel YL pusty tron Jarostaw Kaczynski uczestniczy
papieski na Jasnej Gorze 124. | w uroczystosciach panstwowych
98 Milenium panstwa: defilady, zawody w Poznaniu
: sportowe, budowa 1000 SZk(’)h The Beatles 125 Orqdzie prezydenta by}o Wainq synteza
99 Historia przyznata racje kardynatowi " | historii Polski
~ | Wyszyfiskiemu 126 Mieszane reakcje na orgdzie
100. |Milenium na Jasnej Gorze prezydenta Dudy
101. | Brama Ryba w Legnicy 127. | Prezydent nie przestrzega prawa
. Prezydent nawoluje do dbania o rzady
102. |Krzyz 128. prawa
103. |Flaga 129 Biskupi réznych wyznan obecni
- —~ - " |na Zgromadzeniu Narodowym
104. Zdaniem opozyat oddalfimy s1e Przedstawiciele parlamentéw europejskich
od Europy i jej standardéw 130
Py 1)¢) — " | obecni na Zgromadzeniu Narodowym
10 PO, .Nowoczesna, PSL mysla o bojkocie dvol b
> tosci 1050-lecia chrztu 131 Korpus dyplomatyczny obecny
uroczys " | na Zgromadzeniu Narodowym
106 .Nowoczesna rozpoczeta ,,alternatywne”
" | obchody 132. | Na niebie eskadra i bialo-czerwona flaga
107. | Opozycja krytykuje rzad 133. | Kard. Kazimierz Nycz
108. | Antyrzadowa manifestacja KOD 134. | Bp Michat Janocha
109, Wiadza czyni zlo, wigc opozycja 135. 1O, Jan Gora
protestuje
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Lp. Kategoria Lp. Kategoria
136. | Bp Grzegorz Ry$ 153. | marszatkowie Sejmu i Senatu
137. | Dziatalno$¢ papieza Franciszka 154. | Ewa Kopacz
138. | B. Jerzy Popietuszko 155. | Kard. Stefan Wyszynski
139, | Abp Stanistaw Gadecki, metropolita 156. | Ks. Pawel Rytel-Andrianik, rzecznik KEP
" | poznanski
140. | Abp Celestino Migliore, nuncjusz SA 157.11050. rocznica chrztu Polski
141. |Jacek Sasin, poset PiS 158. | Swigto Kosciota
142. | Konrad Morawicki, wicepremier 159. | Kosciodt zawlaszcza przestrzen publiczng
160 Manifestacja przeciwnikow procesji
143. | Abp Stawoj Leszek Glodz " | z okazji 1050-lecia chrztu Polski
144. | Abp Wojciech Polak, prymas Polski 161. | Manifestacja przeciwnikow zakazu aborcji
162 Krytyka ,,Gazety Wyborczej”: Kaczynski
145. | Jan Maria Jackowski, senator PiS " |z Dudg, Tusk z Putinem
146. | Stawomir Neumann, szef Klubu PO 163. NOWO-J orski mural na 1050-lecie chrztu
> Polski
147. |Jan Zaryn, senator PiS 164. | Oratorium 966
148. | Grzegorz Schetyna, prezes PO 165. | Ogniska z okazji rocznicy chrztu
149. | Marek Jurek 166. | Strazacy $wictuja 1050-lecie chrztu
150. | Wiadystaw Kosiniak-Kamysz 167. | Wystawa w Bibliotece Slaskiej
151. | Marek Jakubiak 168, | Utrudnienia w ruchu drogowym
) " | w Poznaniu
152. | Ryszard Petru 169. |Jesus Christ Superstar w Poznaniu
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The Baptism of Poland in the media

SLEOWA KLUCZOWE
model sieciowej agenda-setting, teoria ugruntowana, chrzest Polski, 1050. rocznica chrztu
Polski, media i religia

STRESZCZENIE

Artykut porusza problem rozumienia aktu chrztu Polski oraz 1050. rocznicy wydarzenia
w wybranych tytutach polskich mediéw. W oparciu o analizy przekazéw mediéw w kluczu
teorii ugruntowanej oraz model sieciowy teorii agenda-setting autor prezentuje kategorie,
ktére wyznaczyly medialng narracj¢ na temat chrztu Polski. Wskazuje na dominacj¢ per-
spektywy indywidualnej (chrzest Mieszka) nad zbiorowa (chrzest Polski). Podkresla przy
tym wktad mysli milenijnej kardynata Wyszynskiego, obecnej w badanych przekazach.

KEY WORDS
networked agenda-setting model, grounded theory, the baptism of Poland, the 1050th an-
niversary of the baptism of Poland, media and religion

ABSTRACT

The article deals with the issue of understanding of 1050th anniversary of the baptism of
Poland and the in the Polish media. Throught grounded theory and networked agenda-setting
approach the author presents media coverage categories that shape the narrative about the
Polish baptism. His findings indicate the domination of individual perspective on the baptism
of Mieszko, rather than a collective one about the baptism of the country. Furthermore, the
data show a significant impact of the so-called “Millennial thought™ of the card. Wyszynski
presented in the analyzed media coverage.
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Europejski rynek medialny w 2016 roku
Monitorowanie wolnoS$ci 1 pluralizmu mediow
oraz zapowiedzi zmian w unijnym ladzie medialnym

Alicja Jaskiernia, Michal Glowacki

ynamika i skala zmian na europejskim ryn-

ku mediéw, ushug audiowizualnych oraz
internetowych znajduja swoje odbicie w liczbie
opracowan, projektow i zapowiedzi modernizacji
przepisow unijnych oraz Rady Europy w 2016 r.
Te, ktore nie wytrzymaty proby czasu beda w naj-
blizszej przysztosci zmodernizowane. Parlament
Europejski przyjat w styczniu ub. roku rezolucje
dotyczaca geo-blockingu (czyli ograniczen tery-
torialnych w dostepie do tresci), a w maju Komi-
sja Europejska (KE) przedstawita projekt w spra-
wie zmian w dyrektywie o audiowizualnych
ustugach medialnych oraz komunikat w sprawie
platform internetowych. Powyzsze dokumenty
wytyczaja kierunek rychtych zmian w unijnym
ladzie medialnym.

Sektor medialny w Europie podlega nieustan-
nemu monitorowaniu przez agendy UE, Rade
Europy oraz organizacje pozarzadowe i jednostki
badawcze pod katem wolnosci i pluralizmu me-
diow. W 2016 r. ukazato si¢ kilka raportéw doty-
czacych stanu mediow w Europie, w tym trzeci
raport Monitora Pluralizmu Mediow. Z raportu
Europejskiego Obserwatorium Audiowizualnego
(EOA) wylania si¢ z kolei aktualny obraz sektora
telewizyjnego w Europie, sporzadzony pod ka-

tem wlasnosci oraz stopnia koncentracji. Nowym
narzedziem obserwacji oraz identyfikacji zagro-
zen w obszarze wolnosci mediéw jest platforma
online Mapping Media Freedom, ktora wspiera
m.in. Komisja Europejska, Reporterzy bez Granic
i Europejska Federacja Dziennikarzy. Ich lektura
dowodzi, ze media w Europie dziataja w strefie
nieustannych zagrozen dla ich wolnosci 1 nieza-
leznosci, dlatego konieczno$¢ sporzadzania takich
raportdow pozostaje nadal bezdyskusyjna, podob-
nie jak naglasnianie przypadkow zagrozen dla au-
tonomii medidw i prze§ladowan dziennikarzy.

Rada Europy

Wolnosé mediow

W dniu 13 kwietnia 2016 roku Komitet Ministrow
Rady Europy przyjal dwa wazne dokumenty,
w ktorych zwrocono uwage na konieczno$é ochro-
ny i wspierania wolnos$ci mediéw w krajach czton-
kowskich. Przyjeta w tym dniu rekomendacja na
temat ochrony i bezpieczenstwa dziennikarzy oraz
innych aktor6w medialnych' zwraca uwagg na
przyktady zagrozen, do ktorych zalicza przesla-
dowania, poddawanie nadzorowi, zastraszenie,
pozbawienie wolnosci, tortury, ataki fizyczne
oraz przypadki $mierci dziennikarzy, informu-

! Recommendation CM/Rec(2016)4 of the Committee of Ministers to member States on the protection of
journalism and safety of journalists and other media actors, https://search.coe.int/cm/Pages/result_details.aspx?

Objectld=09000016806415d9 [dostep: 26.01.2017].



jacych o naduzyciach wtadzy, przyktadach ko-
rupcji, naruszaniu praw cztowieka, dziataniach
przestepczych, terroryzmie i fundamentalizmie.
Rada Europy, odwolujac si¢ do artykutu 10 Eu-
ropejskiej Konwencji Praw Czlowieka, przed-
lozyta wytyczne stuzace zapewnieniu skutecz-
nej ochrony dziennikarstwa i bezpieczenstwa
dziennikarzy oraz innych aktoréw medialnych.
Narzedzia wspierajace wolnos¢ medidw zostaty
podzielone na cztery kategorie, ktore sa zwia-
zane z prewencja, ochrong, odpowiedzialnoscia
wzgledem 0s6b zagrazajacych dziennikarzom,
a takze z promowaniem informacji, edukacji
i podnoszeniem $wiadomos$ci na temat wspot-
czesnych zagrozen dla wolnosci stowa i me-
diow. W tym samym dniu Komitet Ministrow
Rady Europy przyjat Rekomendacj¢ na temat
wolnoéci internetu’>. W dokumencie podkre-
slono konieczno$¢ promowania i wspierania
wolno$ci w nowych mediach oraz zaprezen-
towano katalog wskaznikow shuzacych ocenie
poziomu wolnosci internetu. Podkres§lono tak-
ze konieczno$¢ analizowania poziomu wolno-
$ci w sieci, z uwzglednieniem wolnosci stowa,
wolnos$ci zgromadzen 1 stowarzyszania si¢
oraz prawa do poszanowania zycia prywatne-
go i rodzinnego.

Unia Europejska

Monitor Pluralizmu Mediow

W kwietniu 2016 r. ukazal si¢ trzeci raport
Monitora Pluralizmu Mediow (MPM)?, ktory
przygotowuje Centrum Pluralizmu i Wolnosci
Mediéw umocowane przy European Universi-
ty Institute we Florencji. Badania s3 wyrazem
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konsekwentnego stanowiska oraz wysitkow UE
na rzecz promowania standardow wolnosci oraz
pluralizmu medidow w panstwach cztonkow-
skich, ktore znajduja wyraz w réznorodnych
konkretnych dziataniach podejmowanych przez
podmioty unijne. Istotnym krokiem stato si¢
powotanie Grupy Wysokiego Szczebla ds. Wol-
nosci i Pluralizmu Mediow* oraz stworzenie
narzgdzia monitorowania pluralizmu mediow
w postaci Media Pluralism Monitor (MPM).
Dane zebrane w raporcie Media Pluralism Mo-
nitor 2015 — Results’, dotyczace 19 panstw®,
zostaty wyselekcjonowane 1 przedstawione
w czterech domenach podstawowych, obejmu-
jacych: gwarancje i podstawowe wyznaczniki
ochrony wolnosci medidw, pluralizm rynkowy,
niezalezno$¢ polityczng oraz kwestie spotecz-
nej inkluzji mediow.

Raport ukazuje poziom zagrozen dla wolno-
$ci 1 pluralizmu mediéw w odniesieniu do wielu
réznorodnych wskaznikéw, takich jak: ochrona
wolnosci stowa i dziennikarskiej niezaleznosci,
prawa do informacji, niezalezno$ci podmiotow
medialnych, koncentracji i transparentnosci
wlasno$ci medidw oraz réoznych wymiardw po-
lityzacji medidéw — od niezalezno$ci politycznej
do poziomu stronniczosci w mediach, kontroli
reklamy rzadowej, mediow publicznych i sieci
dystrybucji. Waznym elementem raportu jest
czg$¢ dotyczaca inkluzji spotecznej obejmuja-
cej takie aspekty systemu medialnego, jak sto-
pien jego centralizacji, dostep do medidw roz-
nych grup spotecznych, warunki dziatalnosci
mediéw lokalnych i §rodowiskowych oraz stan
edukacji medialne;j.

2 Recommendation CM/Rec(2016)5 of the Committee of Ministers to member States on Internet freedom,
https://search.coe.int/cm/Pages/result_details.aspx?Objectld=09000016806415fa [dostep: 27.01.2017].
3 The Media Pluralism Monitor, https://ec.europa.cu/digital-single-market/en/media-pluralism-monitor-mpm

[dostep: 27.01.2017].

4 Center for Pluralism and Media Freedom, http://cmpf.eui.eu/Home.aspx [dostep: 26.01.2017].

5 Media Pluralism Monitor 20135, http://monitor.cmpf.eui.eu/mpm2015/results/ [dostgp: 26.01.2017].

6 MPM2015 objat nastepujace kraje: Austria, Chorwacja, Cypr, Czechy, Finlandia, Niemcy, Irlandia, Lotwa,
Litwa, Luksemburg, Malta, Holandia, Hiszpania, Polska, Portugalia, Rumunia, Stowacja, Stowenia, Szwecja.
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Z raportu wynika, ze najwigksze ryzyko dla
wolnosci i pluralizmu medidéw niesie koncentracja
wlasnos$ci medialnej. W pigciu krajach unijnych:
w Polsce, Hiszpanii, Finlandii, Luksemburgu
i na Litwie ten wskaznik okreslono jako wyso-
ki. We wszystkich krajach podlegajacych ocenie
w 2014 r. nie odnotowano wysokiego ryzyka
w domenach dotyczacych niezaleznosci politycz-
nej, aczkolwiek w niektorych krajach’ zwraca
uwagge jego wysoki poziom w dziedzinie regulacji
reklamy rzadowej (panstwowej), mogacy powo-
dowac korupcje polityczng. Niepokoj budzg tez
dane raportu na temat poziomu kompetencji me-
dialnych oraz dostepnosci mediow Srodowisko-
wych (community media). Wiele krajow, w tym
Polska, znalazto si¢ pod tym wzgledem w strefie
wysokiego ryzyka. Podsumowujac konkluzje
raportu, mozna stwierdzi¢, ze zaden z badanych
krajow nie jest pozbawiony zagrozen w dziedzi-
nie wolnosci i pluralizmu mediow, a takze traci
znaczenie podzial na Zachdod i Wschod Europy,
podobnie jak na ,stare” i ,,nowe” kraje Unii.

Kolejny — czwarty juz — raport, analizuja-
cy dane zebrane w 2015 r., ukaze si¢ zapewne
w pierwszym kwartale 2017 1.8 To z pewnoscia
wazny etap w badaniach MPM, poniewaz po
raz pierwszy w tym badaniu’® monitoringiem
zostaly objete wszystkie kraje Unii oraz dwa
kandydujace. Bedzie wige stanowil podstawe
do oceny MPM jako narzgdzia badawczego pod
katem jego realnej przydatnosci do analizy juz
zidentyfikowanych, a takze przyszlych zagro-
zen dla sektora mediéw w Unii.

Mapping Media Freedom — nowa platforma
monitoringu wolnosci mediow w Europie
Nowym narzgdziem obserwacji oraz identyfi-
kacji zagrozen w obszarze wolnosci mediow
jest platforma online Mapping Media Freedom,
ktora administruje European Centre for Press
& Media Freedom (ECMPF), wspierana przez
m.in. Komisje Europejska, Reporteréw bez
Granic, Europejska Federacje Dziennikarzy
oraz inne organizacje'®. Celem tego przedsig-
wzigcia jest monitorowanie na biezaco sytuacji
mediow w krajach Unii Europejskiej (kandy-
dujacych oraz sgsiednich), w tym dostarczanie
aktualnych informacji dotyczacych przejawow
przemocy wobec dziennikarzy i pracownikow
medidow oraz naglasnianie takich przypadkow.
Platforma jest narz¢dziem wielofunkcyj-
nym. Stanowi multimedialng baz¢ informacyj-
ng (Wiki for mediafreedom), platform¢ wymia-
ny informacji (News), wczesnego ostrzegania
(Alerts) oraz dostgpu do réznorodnych narze-
dzi obserwacji i monitorowania mediow oraz
ich wynikéw (Monitoring tools)''. Za pomo-
ca tego ostatniego uzytkownik moze uzyskac
dostep m.in. do raportow Rady Europy (RE),
Freedom House, Media Pluralism Monitor,
indeksu IREX (Media Sustainability Index —
MSI) badajacego gtownie profesjonalizm i ja-
kos¢ zarzadzania w mediach, Internet Owner-
ship Project (transparentno$¢ wiasnosci plat-
form internetowych w Europie Wschodniej)
czy Index of Censorship — Mapping Media
Freedom. To ostatnie narzgdzie to platforma

7 Chorwacja, Czechy, Irlandia, Malta, Litwa, Stowacja, Stowenia.
8 Assessing the risk for media pluralism in EU and beyond: application of the Media Pluralism Moni-
tor tool (MPM2016) in 30 European countries, Florence, 13 January 2016, http://cmpf.eui.eu/News/

All/1601MPM2016Grant.aspx [dostep: 26.01.2017].

° Przeprowadzone zostaty dwa: MPM2014 i MPM2015; zob. raporty: Monitornig Media Pluralism in Europe
— Testing and Implementing of the Media Pluralism Monitor 2014 (Policy Report-December 2014), CMPF, super-
visor: Pier Luigi Parcu, authors: E. Brogi, A. Dobreva, A. Calderaro, http://cmpf.eui.eu/Documents/MPM2014-
PolicyReport.pdf; http://monitor.cmpf.eui.eu/mpm2015/results/ [dostep: 26.01.2017].

10 Mapping Media Freedom, https://mappingmediafreedom.org/plus/index.php/about/ [dostep: 26.01.2017].

! European Centre for Press and Media Freedom, http://www.rcmediafreedom.eu/Tools/Monitoring-tools

[dostep: 26.01.2017].



pozwalajaca na szybki przeglad aktualnych
informacji z 42 krajow (kraje UE oraz inne
z RE)" dotyczacych sytuacji zagrazajacych
dziennikarzom, poczawszy od grozb zwolnie-
nia z pracy, do osobistych napasci oraz wszel-
kiego rodzaju stawianych im barier!3.

Platforma MMF oferuje takze krotkie
cykliczne raporty kwartalne. Z przedsta-
wionych danych wynika, ze od chwili roz-
poczecia dziatalno$ci MMF w maju 2014 r.
w ciggu dwodch nastepnych lat odnotowano
ponad 2,4 tysigca rozmaitych spraw oraz in-
cydentow zagrazajacych wolnosci mediow
oraz przypadkow utrudniania dzialalno$ci
ich pracownikom. Najnowszy raport, obej-
mujacy trzeci kwartat 2016 r.'4, przynosi
zatrwazajace dane: czterech dziennikarzy
stracito zycie'S, 107 aresztowano, 112 do-
$wiadczyto zastraszania (przemocy psychicz-
nej, seksualnej, oskarzen). Raport naglasnia
destrukcj¢ wolnosci mediow w Turcji, ktorej
wiladze, wprawdzie wybrane demokratycz-
nie, ale o autokratycznych zapedach, niszcza
podstawe demokracji, czyli wolnos¢ stowa
i mediéw. Po stlumieniu nieudanego puczu w
lipcu 2016 r. okoto 2,5 tysigca dziennikarzy
zwolniono z pracy, 98 aresztowano i skazano,
a 133 medialne instytucje zamknigto.

Dunja Mijatovic z OBWE (OSCE Repre-
sentative on Freedom of the Media) we wstepie
do raportu ostrzega i zapowiada nieustepliwe
dziatania na rzecz bezpieczenstwa dziennika-
rzy: ,,Dziewie¢ na dziesie¢ morderstw dzien-
nikarzy pozostaje niewyjasnionych na zawsze
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(...). Musimy to przelama¢. (...) Nie mozemy
zaprzesta¢ walki w obronie dziennikarskie-
go bezpieczenstwa”. Ta wypowiedz wysokiej
przedstawicielki OBWE moze stanowi¢ credo
powyzszych dzialan i sens istnienia platform
takich jak MMF.

Rynek telewizyjny w Europie — cyfryzacja,
rozZnorodnosé i koncentracja

Europejskie Obserwatorium Audiowizualne
(EOA) opublikowalo kilka waznych raportow
dotyczacych dynamiki rozwoju europejskiego
rynku telewizyjnego. Z dokumentu udostepnio-
nego w kwietniu 2016 r.' wynika, Ze cyfryzacja
shuzy wzrostowi liczby programow telewizyj-
nych w krajach unijnych. Przyktadowo: w la-
tach 2009-2015 zanotowano wzrost ich liczby
prawie o potowg (49 proc.) —z 3615 programoéw
w 2009 r. do 5370 w 2015 r., bez uwzglegdnie-
nia programow lokalnych. Najwigcej z nowo
powstalych programéw stanowia programy
HD (21 proc.), sportowe (11 proc.), rozryw-
kowe (8 proc.), filmowe (7 proc.) i muzyczne
(6 proc.). Uwzgledniajac kryteria geograficzne,
najbardziej dynamiczne sa rynki telewizyjne
Wielkiej Brytanii, Francji, Niemiec i Wtoch.
Wiele z nowych kanatow stanowi wersje je-
zykowe ich paneuropejskich odpowiednikow
(czy z pochodzenia wprost amerykanskich),
kierowanych do odbiorcéw w innych krajach.
Najwiekszymi centrami, bedacymi swoistymi
,rozsadnikami” tego typu programow, sg rynki:
brytyjski, francuski, czeski, luksemburski, ho-
lenderski i szwedzki.

12 Norwegia, Islandia, Turcja, Macedonia, Kosowo, Czarnogéra, Bo$nia, Rosja, Ukraina, Biatorus.
13 Mapping Media Freedom, https://mappingmediafreedom.org/plus/index.php/about/ [dostep: 26.01.2017].
4 Mapping Media Freedom Q3 2016, https://www.indexoncensorship.org/wp-content/uploads/2016/11/

MMF-2016-Q3-REPORT _edits.pdf [dostgp: 26.01.2017].

15 Mustafa Cambaz z Turcji, Pavel Sheremet z Biatorusi, Aleksander Shchetinin z Ukrainy, Andrey Nazerenko

z Rosji.

16.5/04/2016: Press release — Number of TV channels in Europe still growing, driven by HD simulcast, http:/
www.obs.coe.int/en/-/pr-yearbook-2016-number-of-tv-channels?redirect=http%3 A%2F%2Fwww.obs.coe.int%2Fhome%o3
Fp p id%3D101 INSTANCE WmS5VszjBBjEf%26p p lifecycle%3D0%26p p state%3Dnormal%26p p
mode%3Dview%26p p_col id%3Dcolumn-10%26p p col count’%3D2 [dostep: 26.01.2017].
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Raport EOA dotyczacy koncentracji rynku
medialnego!” wart jest uwaznej lektury, ponie-
waz zawiera wiele szczegotowych informacji
na temat powiazan kapitatowych najwigkszych
europejskich, a takze amerykanskich grup me-
dialnych, ktore operuja na rynku w Europie.
W raporcie znajdujg si¢ noty o aktualnym sta-
nie posiadania tych wszystkich grup, opatrzone
schematami ilustrujagcymi charakter wzajem-
nych powigzan kapitatowych.

Stopien koncentracji sektora telewizyjnego
w Europie moze obrazowa¢ fakt, ze zaledwie
sze$¢ grup kapitalowych gromadzi potowe
wszystkich abonentéw platnej telewizji w kra-
jach Unii Europejskiej (Deutsche Telekom,
Liberty Global, Orange, Sky, Viasat i Viven-
di), a w kazdym kraju (sposrod 30) zwykle
dwie gtowne grupy nadawcze gromadzg okoto
51 proc. widowni, przy czym pomiedzy po-
szczegblnymi krajami wystepuja duze roznice.
Tylko w kilku z nich (m.in. w Austrii, Niem-
czech, Irlandii, Rumunii) koncentracja jest
stosunkowo najmniejsza, poniewaz trzy naj-
wigksze grupy telewizyjne gromadza ponizej
potowy rynku widowni, podczas gdy w wielu
pozostatych (17) — nawet okoto dwoch trzecich
rynku lub powyzej'8. W Belgii, Bulgarii, Cze-
chach, Danii, Finlandii, Szwecji i we Wtoszech
dominujg zaledwie dwa koncerny przyciagaja-
ce ponad 60 proc. widowni. Wedtug indeksu
HHI (Herfindal-Hirschmann Index) w 2014 r.
az w dwunastu krajach (na trzydziesci) odnoto-
wano najwyzszy wskaznik koncentracji'’.

Okreslanie stopnia koncentracji  czgsto
utrudnia brak przejrzystosci kapitatowej oraz
coraz wyzszy stopien komplikacji natury wta-

snosciowej. Z tego powodu trudno wedlug
jasnych kryteriow wyloni¢ grupe nadawcow
paneuropejskich. Opracowanie EOA identy-
fikuje 13 takich grup, z ktorych 9 nalezy (lub
jest powigzanych) do znanych amerykanskich
koncernow medialnych. Stanowia je najwiek-
sze grupy i ich spoiki zalezne, bedgce wiasci-
cielami gtéwnych kanatow platnej telewizji,
zwtaszcza filmowych i sportowych: 21st Cen-
tury Fox, AMC Networks, Bonnier, Discove-
ry Communications, NBC Universal, Scripps
Networks, Sony Corporation, Time Warner,
United Media Group, Viacom, Viasat, Vivendi
oraz Walt Disney.

Do strategicznych tendencji obserwowa-
nych na europejskim rynku telewizyjnym na-
leza konsolidacja kapitalowa, dywersyfikacja
dziatalno$ci (wkraczanie na rynek ustug na
zadanie oraz internetu), strategia maksymali-
zacji korzy$ci z posiadania prestizowej marki,
widoczna w rozwoju oferty krajowych (narodo-
wych) wersji kanatéw pod znang marka (wie-
Iu z USA). Liberalizacja regulacji krajowych
i europejskich sprawita, Zze nastgpuje konso-
lidacja rynku o charakterze transgranicznym.
Efektem wykorzystania liberalizacji regulacji,
prywatyzacji sektora, otwarcia nowych rynkow
(np. krajow Europy Srodkowej i Wschodniej)
oraz ostabienia nadawcoéw publicznych jest
powstanie multikrajowych grup nadawczych
(multi-country). Cztery spos$rod najwigkszych
multikrajowych grup nadawczych (RTL Group,
CEME - Central European Media Enterprises,
MTG — Modern Times Group oraz Sanoma)
dziataja jako kluczowi gracze w 19 krajach eu-
ropejskich. Nowe technologie sprawity, ze waz-

'7 G. Fontaine, D. Kevin, Media ownership: towards Pan-European groups?, Mavise Extra, June 2016,

http://www.obs.coe.int/documents/205595/264629/Media+ownership+towards+pan-European+groups

26.01.2017].

[dostep:

18 Belgia, Niemcy, Czechy, Dania, Hiszpania, Finlandia, Francja, Wielka Brytania, Chorwacja, Wtochy, Litwa,
Stowenia, Czarnogora, Holandia, Polska, Portugalia, Stowacja.
1 Dania, Finlandia, Belgia (flamandzka cz¢$¢ kraju), Wiochy, Stowenia, Czechy, Butgaria, Wielka Brytania,

Czarnogora, Chorwacja, Niemcy, Holandia,Francja.



nymi podmiotami na rynku ptatnej TV staly si¢
telekomy: Deutsche Telekom (7 mln abonen-
tow), Viasat, Orange (7,6 mln), Liberty Global
(23 mln), obok znanych gigantéw tego rynku,
jak Sky Plc (20 mln) czy Vivendi (13 mln). Naj-
wigkszymi grupami z USA pozostajg 21st Cen-
tury Fox (Fox, National Geographic), razem ze
Sky (powigzana z 21st CF), Time Warner (m.in.
HBO, Cinemax, CNN, TNT oraz 49,9 proc.
udzialow w CEME), Discovery, Liberty Global
— kablowy operator (m.in. UPC), The Walt Di-
sney Co. oraz Viacom (MTV Europe, Comedy
Central, brytyjski Channel 5).

Rezolucja Parlamentu Europejskiego
w sprawie geo-blokowania
Parlament Europejski przyjat w styczniu 2016 .
rezolucje®, zgodnie z ktorg nadawcy mogg zostaé
zmuszeni do udostgpniania swoich programéw
poza granicami kraju. Parlament uznal bowiem,
ze geo-blocking, ktory polega na blokowaniu do-
stepu do dobr i ustug w zaleznosci od adresu IP,
adresu pocztowego lub kraju wydania karty kre-
dytowej, jest nieuzasadnionym procederem i nale-
Zy go zakonczy¢?'. Liderem zmian jest BBC, ktéra
umozliwia swoim abonentom dostep do ustugi
iPlayer poza granicami Wielkiej Brytanii.
Rezolucj¢ z zadowoleniem przyjeta EBU
(Europejska Unia Nadawcow), ktora podkre-
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$la, ze zwlaszcza dostep do waznych wydarzen
z dziedzin sportu i rozrywki, ktéry musi by¢
zapewniony w bezplatnej telewizji naziemne;j,
powinien rownolegle obowigzywac¢ takze na
platformach cyfrowych. Zapobieganie nieuza-
sadnionemu blokowaniu ma na celu eliminacje
m.in. nieuczciwe] dyskryminacji cenowej ze
wzgledu na potozenie geograficzne lub narodo-
wos¢, a takze zmniejszenie skali zjawiska ko-
rzystania z nielegalnych tresci, czyli piractwa.

Aktualizacja unijnego tadu medialnego
Komisja Europejska (KE) w komunikacie pra-
sowym z 25 maja 2016 r. zasygnalizowala po-
trzeb¢ zmian regulacji unijnych w sektorach
audiowizualnym i ustug cyfrowych w zwiaz-
ku z obserwowanymi zmianami na wspolnym
rynku, w celu — jak wyjasnia — ,,stworzenia
sprawiedliwszych warunkow dla wszystkich
podmiotow”?, W tym samym dniu KE ujawni-
fa takze szczegélowy projekt w sprawie zmian
w dyrektywie o audiowizualnych ustugach me-
dialnych? oraz komunikat Platformy interneto-
we i jednolity rynek cyfrowy. Szanse i zagrozenia
dla Europy**, wraz z dokumentem roboczym?.
Obydwa dokumenty wytyczaja kierunek przy-
sztych zmian w unijnym tadzie medialnym.

W komunikacie w sprawie platform interne-
towych i jednolitego rynku cyfrowego Komisja

2 Rezolucja Parlamentu Europejskiego z dnia 19 stycznia 2016 r. W kierunku aktu o jednolitym rynku cyfio-
wym, A8-0371/2015, http://www.europarl.europa.eu/sides/getDoc.do?pubRef=-//EP//TEXT+TA+P8-TA-2016-

0009-+0+DOC+XML+V0//PL [dostep: 26.01.2017].

2 Stop geo-blocking and boost e-commerce and digital innovation, http://www.europarl.europa.eu/pdfs/news/
expert/infopress/20160114IPR09903/20160114IPR09903 _en.pdf [dostep: 26.01.2017].

2 Komisja aktualizuje unijny tad medialny i przyjmuje ukierunkowane podejscie do platform internetowych,
Bruksela, 25-05-2016, IP/16/1873, http://europa.eu/rapid/press-release_IP-16-1873_pl.htm [dostep: 26.01.2017].

B COM(2016)287final,2016/01519COD),http://eur-lex.europa.eu/legal-content/PL/TXT/?uri=CELEX:52016

PC0287

2 Komunikat Komisji do Parlamentu Europejskiego, Rady, Europejskiego Komitetu Ekonomiczno-Spo-
tecznego i Komitetu Regionow Platformy internetowe i jednolity rynek cyfrowy. Szanse i wyzwania dla Europy,
COM(2016)288,Bruksela,25.5.2016, http://eur-lex.europa.eu/legal-content/PL/TXT/?uri=CELEX:52016DC0288

[dostep: 26.01.2017].

3 Commission Staff Working Document, Online Platforms, Accompanying the document Communication on
Online Platforms and the Digital Single Markets {COM(2016)288}, SWD(2016)172, https://ec.europa.cu/digital-
single-market/en/news/commission-staff-working-document-online-platforms [dostgp: 26.01.2017].
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Europejska przedstawita ogdlng oceng sytuacji
na wspdlnym rynku cyfrowym oraz zapropono-
wala szereg zmian w regulacjach zwigzanych
z platformami internetowymi, ktoére — jak za-
znaczono — ,,0dgrywaja istotna rol¢ w tworzeniu
»eyfrowej wartosci«, ktora lezy u podstaw przy-
sztego wzrostu gospodarczego w UE (...)”. Har-
monizacja przepisOw dotyczacych platform in-
ternetowych staje si¢ konieczna, poniewaz rézne
regulacje krajowe, ktore odnosza si¢ do nich, sa
zrodlem niepewnosci dla podmiotéw gospodar-
czych i mogg ogranicza¢ dostep do ustug cyfro-
wych. Harmonizacja czesciowo juz si¢ dokonata
przez m.in. przyjecie ogodlnego rozporzadzenia
o ochronie danych®® oraz dyrektywy w sprawie
bezpieczenstwa sieci i informacji’’. Wyzwaniem
regulacyjnym s3 od dawna takze ushugi online,
ktore stanowig substytut tradycyjnych ushug tele-
komunikacyjnych. Komisja ocenia, ze do 2020 1.
90 proc. komunikatéw calego rynku telekomu-
nikacji bedzie si¢ odbywaé za posrednictwem
OTT?. Dostawcy tych ustug konkurujg z po-
wodzeniem z tradycyjnymi dostawcami, dlate-
go konieczne s3 dziatania modernizacyjne lub
pewna deregulacja w sferze przepiséw. Komisja
rozwazy uproszczenie m.in. tych, ktére dotycza
dyrektywy o prywatnosci i facznosci elektronicz-
nej 1 dostosowanie jej do internetowych ustug
komunikacyjnych OTT.

Raporty ,,Eurobarometru” wskazuja, ze uzyt-
kownicy internetu w Europie w zdecydowane;j

26 Rozporzadzenie (UE) 2016/679.

wigkszosci (72 proc.) sg zwolennikami regula-
cji dziatalno$ci platform internetowych w ob-
szarze np. wykorzystywania danych lub przej-
rzystosci praktyk wyszukiwarek®. Duza czg§é
uzytkownikow nadal obawia si¢ gromadzenia
danych i uwaza, ze konieczne jest skuteczniej-
sze informowanie uzytkownikow o tym, jakie
dane osobowe i jak sg gromadzone®. Ciaggltym
wyzwaniem pozostaja wigc kwestie odpowie-
dzialnego dziatania platform internetowych,
w tym zwlaszcza problemy zwigzane z ochrong
maloletnich czy mowa nienawisci oraz ochro-
ng praw autorskich. Ocenia si¢, ze w porowna-
niu z 2010 r. poziom narazenia dzieci w wieku
11— 16 lat na przekaz pelen nienawisci jest obec-
nie do 20 proc. wyzszy. Brytyjska organizacja
Internet Watch Foundation (IWF) tylko w 2015 1.
zidentyfikowata ponad 68 tys. pojedynczych ad-
resow URL zawierajacych tresci dotyczace sek-
sualnego wykorzystywania dzieci, ktdre byty
hostingowane na calym $wiecie®'. Komisja zaj-
muje si¢ ta kwestia w ramach zmiany dyrektywy
o audiowizualnych ustugach medialnych.
Wazna i trudna do regulacji w srodowisku
cyfrowym sprawa, dotyczaca podziatu docho-
doéw za wykorzystanie treSci chronionych pra-
wem autorskim, ma by¢ rozwigzana przez re-
gulacje sektorowe w obszarze praw autorskich
oraz dobrowolne systemy monitorowania naru-
szen praw wilasno$ci intelektualnej w celu po-
zbawienia podmiotow nielegalnych dochodow.

27 Uzgodniona przez Parlament Europejski i Rade w dniu 7 grudnia 2015 r., w nastepstwie wniosku Komisji

22013 r.. COM/2013/048 final —2013/0027 (COD).
28 Ustugi typu over-the-top.

2 Badanie specjalne ,,Eurobarometr 447 na temat platform internetowych, http://ec.europa.eu/transparency/
regdoc/rep/1/2016/PL/1-2016-288-PL-F1-1.PDF [dostep: 28.01.2017].
30 Jedynie 22 proc. Europejczykow ma petne zaufanie do takich narzedzi przeszukiwania zasobow sieci, jak

wyszukiwarki internetowe lub portale spoteczno$ciowe, zob. ankieta Eurobarometru 359 dotyczaca kwestii ochro-
ny danych i tozsamosci elektronicznej w Unii Europejskiej. Wysoki poziom zaufania ma jednoczesnie zasadnicze
znaczenie dla gospodarki opartej na danych, zob. komunikat Komisji Europejskiej Ku gospodarce opartej na da-
nych, COM(2014) 442 final, http://eur-lex.europa.eu/legal-content/PL/TXT/?qid=1466509064810&uri=CELEX:
52016DC0288 [dostep: 28.01.2017].

31 Sprawozdanie roczne IWF za 2015 r., https://www.iwf.org.uk/about-iwf/news/post/444-iwf-announce-record-
reports-of-child-sexual-abuse-online [dostgp: 26.01.2017]. Oceniono, ze 69 proc. ofiar to osoby w wieku do 10 lat.



W kwestiach tak trudnych, jak nawolywanie
do terroryzmu, niegodziwe traktowanie dzieci
w celach seksualnych orazmowanienawiscizache-
ca si¢ platformy internetowe do samoograniczenia
i samoregulacji. Branza internetowa podjeta juz
wiele inicjatyw zmierzajacych do sformutowania
kodekséw postepowania dotyczacego nawotywa-
nia do nienawisci w internecie; powstato unijne
forum internetowe ds. tresci nawotujacych do
terroryzmu oraz koalicja dyrektorow general-
nych firm (CEO) na rzecz uczynienia internetu
bezpieczniejszym miejscem dla dzieci.

Problemy z regulacja wynikaja cze$ciowo
z faktu, ze do tej pory Unia nie potrafita podja¢
skutecznej walki o wazne miejsce na global-
nym rynku platform internetowych, gdzie klu-
czowymi graczami pozostaja od lat podmioty
z USA i Azji. Na UE przypada zaledwie okoto
4 proc. kapitalizacji rynkowej, chociaz aplika-
cje europejskich programistoéw wytwarzaja 30
proc. swiatowego dochodu gtownych platform
dystrybucyjnych. Tworzenie wspolnego rynku
cyfrowego w skali catej Unii, takze w ramach
strategii przemystu europejskiego®?, ma wspie-
ra¢ inwestycje w infrastruktur¢ danych oraz
infrastrukture informatyczng na potrzeby nauki
i innowacji o warto$ci 50 mld euro pochodza-
cych ze $rodkow publicznych i prywatnych.
Temu maja stuzy¢ projekty w ramach programu
,Horyzont 2020” i Startup Europe?.

Modernizacja dyrektywy z 2010 roku

o audiowizualnych ustugach medialnych
Komisja przedstawita w maju 2016 r. wniosek
dotyczacy kompleksowej modernizacji dyrek-

Alicja Jaskiernia, Michat Glowacki

tywy z 2010 r. o audiowizualnych ustugach
medialnych ,,ze wzglgdu na zmiane sytuacji na
rynku”, w zwiazku z rosnagcym zintegrowaniem
telewizji i ushug dystrybuowanych przez inter-
net, ustug na zadanie oraz mobilnych*. Trady-
cyjne media zachowuja w UE silng pozycje pod
wzgledem ogladalnosci, przychodéw z reklam
i naktadéw na tresci (okoto 30 proc. przycho-
dow), ale rynek zmienia si¢ dynamicznie i wy-
maga ustawicznego przegladu i aktualizacji
przepisow,

Komisja wskazata kilka najbardziej newral-
gicznych obszaréw, do ktorych zalicza m.in.
wspieranie utworéw europejskich, ochrong ma-
loletnich i przepisy dotyczace reklam. W wyniku
konsultacji zidentyfikowano nastgpujace — czg-
sto pozostajace w kolizji — tendencje i wskaza-
nia do zmian: a) cz¢$¢ nadawcow zaapelowata
0 zapewnienie rownych szans przez uregulo-
wanie nowych ustug lub uelastycznienie istnie-
jacych przepiséw; b) organizacje konsumentoéw
wezwaly do zaostrzenia przepisow shuzacych
ochronie widzow; c) przedstawiciele sektorow
internetu, telekomunikacji 1 technologii informa-
cyjno-komunikacyjnych zaapelowali o nieprzyj-
mowanie nowych przepisow, poniewaz mogloby
to zagrozi¢ innowacyjnosci; d) przedstawiciele
sektora tresci (produkcji kontentu) wezwali do
wzmocnienia przepisow shuzacych promowaniu
utworéw europejskich we wszystkich rodzajach
audiowizualnych ustug medialnych.

W ocenie KE cele dyrektywy o audiowizu-
alnych ustugach medialnych sa nadal aktualne,
ale istnieja mozliwosci uproszczenia niektd-
rych przepiséw i procedur. Zasadnicze zmiany

32 Zob. komunikat Komisji Europejskiej Cyfiyzacja europejskiego przemystu. Pelne wykorzystanie mozli-
wosci jednolitego rynku cyfrowego, COM(2016) 180 final, http://eur-lex.europa.eu/legal-content/pl/TXT/?uri=

CELEX:52016DC0180 [dostep: 26.01.2017].

33 Zob. https://ec.europa.eu/digital-single-market/en/startup-europe [dostep:26.01.2017].
3* COM(2016) 287 final, 2016/0151(COD), http://eur-lex.curopa.eu/legal-content/PL/TXT/?uri=CELEX:

52016PC0287 [dostep: 26.01.2017].

3 REFIT: Przeglgd wspdlnotowego dorobku prawnego, wstepne wyniki (SWD (2013) 401 final) jest czeScia
programu prac Komisji na 2015 r. (zalacznik 3 COM(2014) 910 final z 16.12.2014), http://ec.europa.eu/transparency/
regdoc/rep/1/2014/PL/1-2014-612-PL-F1-1.Pdf [dostep: 28.01.2017].
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dotycza poszerzenia zakresu przedmiotowego
dyrektywy o ushuge AUM — ,ustuga platformy
udostgpniania plikoéw wideo” — jako audiowizu-
alnej ushugi medialnej, doregulowanie kwestii
ochrony maloletnich, natozenie obowigzkow
dotyczacych kwot europejskich na serwisy ofe-
rujace ustugi na zadanie (VoD) oraz zmiany
w regulacji dotyczacych emisji reklam.

Promocja produkcji
nie rozszerzona pod wzgledem podmiotowym
przez natozenie obowigzku przestrzegania jej
udziatuw wysokosci 20 proc. w ofercie dostaw-
coOw ustug audiowizualnych VoD, podlegaja-
cych jurysdykcji panstw cztonkowskich. Beda
ja takze wzmacnia¢ nakazy odpowiedniego
wyeksponowania utworéw europejskich w ka-
talogach oraz wnoszenia wktadu finansowego
przez bezposrednie inwestycje w produkcje tre-
sci lub w fundusze krajowe. Panstwa cztonkow-
skie odstepuja od tych wymogow w przypadku
dostawcoéw o niskich obrotach i malej liczbie
odbiorcow. Tym samym potwierdzily si¢ zapo-
wiedzi unijnego komisarza Andrusa Ansipa na-
lozenia obowiazku przestrzegania przez serwi-
sy spoza Europy, takie jak Netflix czy Amazon
Prime, kwoty europejskiej produkcji w swojej
ofercie’®.

Projekt zapowiada uelastycznienie niekto-
rych przepisow dotyczacych handlowych prze-

europejskiej zosta-

kazoéw audiowizualnych. Dzigki temu konsu-
menci uzyskaja gwarancje lepszego poziomu
ochrony, choéby z tytutu rozszerzenia zakresu
obowiazywania dyrektywy o platformy udo-
stepniania plikow wideo oraz zaostrzenia wy-
mogéw majacych zastosowanie do ustug na
zadanie w odniesieniu do ochrony matoletnich.
Liberalniejsze podejscie Komisji wida¢ nato-
miast w kwestii emisji reklam. Projekt znosi
20 proc. limit godzinowy na rzecz dziennego
oraz umozliwia skrocenie czasu pomiedzy blo-
kami reklamowymi z 30 do 20 minut.

Projekt podejmuje takze kwestie gwarancji
dla mozliwos$ci dziatania regulatoréw rynku
mediow elektronicznych, wymagajac od panstw
cztonkowskich posiadania niezaleznego orga-
nu regulacyjnego, i okresla szereg wymogow
w celu wsparcia ich niezaleznosci i skuteczno-
$ci. Panstwa cztonkowskie majg wybdr co do
statusu, formy dziatania i liczby tych podmio-
tow, ale musza zagwarantowac, aby byly ,,funk-
cjonalnie niezalezne od jakiegokolwiek innego
podmiotu publicznego lub prywatnego” (art.
30). W projekcie przewiduje si¢ formalne usta-
nowienie paneuropejskiej platformy wspotdzia-
fania, ktorg jest Europejska Grupa Regulatorow
Audiowizualnych Ustug Medialnych (ERGA)
— powotana przez Komisj¢ w 2014 r. — jako jej
organ doradczy®’.

3¢ EU quota for Netflix, Prime?, May 17, 2016, http://advanced-television.com/2016/05/17/eu-quota-for-netflix

-prime/ [dostep: 26.01.2017].

37 About ERGA, http://erga-online.eu/?page id=7 [dostep: 26.01.2017].
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Sprawozdanie z miedzynarodowej konferencji
naukowej ECREA -, Preconference: Dealing
with the Local: Media, Proximity and Community,

Praga, 8 listopada 2016

Krzysztof Kowalik

przeddzien szostej migdzynarodowej
konferencji naukowej organizowanej
w Pradze przez European Research and Education
Association (ECREA) odbyta si¢ konferencja te-
matyczna dotyczaca wspdtczesnych problemow
medidéw lokalnych (Preconference: Dealing with
the Local: Media, Proximity and Community).
Wspotorganizatorem tego jednodniowego spo-
tkania badaczy miedzy innymi z Czech, Szwe-
cji, Polski, Wtoch, Niemiec, Turcji byta Katedra
Studiow Medioznawczych 1 Dziennikarstwa
Wydziatu Nauk Spotecznych Uniwersytetu Ma-
saryka w Brnie. Obrady odbywaly si¢ w praskiej
siedzibie Autoklubu Republiki Czeskie;.
Podczas dziesigciu paneli zostaly zaprezen-
towane wyniki badan oraz oméwiono zagadnie-
nia dotyczace nie tylko mediow regionalnych,
ale réwniez tych powigzanych z niewielkimi
spoteczno$ciami lokalnymi i samorzagdowymi.
Pierwszy panel koncentrowat si¢ wokot no-
wych trendow, jakie pojawiaja si¢ w mediach
lokalnych. David Baines (Uniwersytet w New-
castle, Wilk. Brytania) na przykladzie projektu
podjetego z gazety ,,Teesdale Mercury” zapre-
zentowal narodziny nowego modelu dzienni-
karstwa w niewielkiej lokalnej spotecznosci
(w projekt sg zaangazowane réwniez takie tytu-
ly, jak ,,The Guardian” (Wlk. Brytania), “Voice
of San Diego” (USA) oraz “The Texas Tribune”
(USA)). Tytut o naktadzie 6 tys. egzemplarzy,
wydawany dla spotecznosci liczacej ok. 25 tys.

os6b, funkcjonuje w szczegodlnych warunkach
ekonomicznych — wiasciciele nie pozwolili na
przejecie gazety przez medialne korporacje.
Zdaniem badacza ma to istotne znaczenie dla
rozwoju dziennikarstwa lokalnego i nawiazy-
wania interakcji oraz wiezi z lokalng spotecz-
nos$cig i powrotu do elementarnych zadan, ja-
kie powinni wykonywa¢ dziennikarze lokalne;j
gazety. Dwuletni projekt obejmuje zbadanie
mozliwo$ci nawigzania blizszej wspotpracy
dziennikarzy z organizacjami i dzialaczami
spotecznymi, czyli szeroko pojeta spoleczno-
$cig lokalna, w celu wypracowania $cislejszego
uczestnictwa w sferze komunikacji publicznej.
Autor w ramach projektu poznaje i analizuje
tematy nurtujgce spotecznos¢, ktore sg przeka-
zywane dziennikarzom starajacym si¢ rozwijac
nowy model dziennikarstwa stawiajacego sobie
za cel wyrazniejsze zaangazowanie mieszkan-
cow. Wystapienie wzbudzilo zainteresowanie
stuchaczy, ktorzy zwrocili uwage na aspekt eko-
nomiczny — tytul musi przeciez utrzymac si¢ na
rynku. Badacz zaznaczyt, ze nowe $rodowisko,
w jakim znalezli si¢ dziennikarze i odbiorcy,
czyli mozliwos$¢ bycia online oraz offline, ro-
dzi nowy model komunikacji lokalnej. Zrywa
proste relacje wigzace medium z pienigdzem —
tytul w nowym $rodowisku jest elementem lo-
kalnego kapitatu spotecznego.

Franck Bousquet, Emmanuel Marty i Nikos
Smyrnaios (Uniwersytet w Tuluzie oraz Uni-



wersytet w Nicei, Francja) przedstawili badania
dotyczace dziennikarskich start-upéw w trzech
francuskich miastach: Bordeaux, Marsylii i Tu-
luzie. W zwiazku z dynamicznymi zmianami
na rynku medialnym, odchodzeniu czytelnikow
od tradycyjnych tytutldéw i klasycznego sposobu
przekazu, badacze skoncentrowali si¢ na trzech
serwisach internetowych zajmujacych si¢ lokal-
nymi wiadomos$ciami. Okreslili ich jako ,,stab-
szych graczy”, czyli majacych znaczaco gorsza
pozycje rynkowa w stosunku do wielkich trady-
cyjnych lokalnych tytutdéw. Prezentowali ewo-
lucj¢ komunikacyjng na podstawie serwisow
Marcactu (Marsylia), Carré d’info oraz Libé To-
ulouse (Tuluza). Podkreslono wiele odmiennoS$ci
w ich tworzeniu i funkcjonowaniu. Pierwszy
z nich powstat dzigki funduszom pochodzacym
z kampanii crowdfundingowej, zatrudnia 6 0sob
i cze$¢ tresci jest zamknigta za paywallem. Dwa
kolejne przedsigwzigcia nie sg stricte komercyj-
ne i ze skromnymi zespotami: trzema reportera-
mi (w przypadku Carré d’info) lub wrgcz jedna
aktywna osoba (Libé Toulouse). Badacze obser-
wowali proces ewolucji, zwlaszcza przyczyn,
jakie dokonujg si¢ na rynku newsowych mediow
lokalnych, aby zdefiniowa¢ nowe powigzania
publiczno$ci z mediami. Rozmawiali miedzy in-
nymi z dziennikarzami wspominanych tytutow,
sprawdzali mozliwosci partycypacji czytelnikow
w konstruowaniu przekazu. Probowali odpowie-
dzie¢ na pytanie, czy ci nowi wydawcy oferuja
wyzszy poziom interakcji niz dotychczasowe
media lokalne — duzi gracze. Konkludujac, wska-
zali szanse dla nowych graczy, ktorzy wypehiaja
przestrzen zaniedbang przez tradycyjne media.
Stuchacze pytali autorow referatu, czy dzienni-
karskie start-upy moga by¢ konkurencja dla tych
starych mediow? Badacze podkreslali, ze nadal
waznym czynnikiem jest podej$cie do przekazu
—media tradycyjne (tytuly papierowe) moga by¢
bardziej spolegliwe na przyktad wobec polity-
kéw 1 whadz lokalnych. Media internetowe maja
inne grupy docelowe, co nie znaczy, Ze nie moga
by¢ posrednikiem w nawigzaniu blizszych relacji
miedzy spotecznoscia lokalng a politykami.

Krzysztof Kowalik

W debacie publicznej wazne jest umozli-
wienie zaprezentowania swojego stanowiska
i uczestniczenia w dyskusji o kluczowych pro-
blemach kraju rowniez mediom lokalnym. Ten
temat podjety Birgit Ree Mathiesen i Lisbeth
Morlandste (Uniwersytet Nord, Norwegia),
koncentrujgc si¢ na reprezentacji problemow
krajowych z perspektywy regiondow i spotecz-
nosci lokalnych. Obydwie zwrécity uwage na
specyfike mediow norweskich, ale dotknigtych
podobnymi klopotami, co inne media europej-
skie, ktorych problemem sg spadajace naktady
i pogarszajaca si¢ sytuacja ekonomiczna. Au-
torki prezentacji podkreslity, ze digitalizacja
mediéw znacznie utatwia dotarcie do publicz-
nosci krajowej. Wyniki badan pokazaty pewna
opozycyjnos¢ komentarzy mediéw lokalnych
w podejsciu do krajowych probleméw, przyno-
szac alternatywny glos w debacie publiczne;.
Media ogdlnokrajowe miaty tendencje do za-
wezania omawianych kwestii i pomijanie opi-
nii lokalnych. Pojawity si¢ jednak nowe kanaty
dotarcia, tj. media spotecznosciowe, i narzg-
dzia, jakich dostarczyty, na przyktad mozliwosé
lajkowania lub szerowania. Znikaja bariery tra-
dycyjnej dystrybucji informacji i komentarzy,
co w efekcie umozliwia obecno$¢ w sferze pu-
blicznej opinii, ktore ptyna z mediéw regional-
nych lub lokalnych.

Badania poréwnawcze dotyczace jakosci prze-
kazu podjeli Klaus Arnold i Anna-Lena Wagner
(Uniwersytet w Trewirze, Niemcy). W duzym
projekcie finansowanym przez German Research
Fund sprawdzono jako$¢ materialow lokalnych
dziennikarzy w wydaniach tradycyjnych (papie-
rowych) oraz w ich internetowych odpowiedni-
kach. Badaczy interesowato migedzy innymi, ja-
kie narzgdzia uczestnictwa stosuja lokalne media
w swoich serwisach webowych. Projekt obejmuje
103 wydawnictwa. Badacze w kolejnych etapach
beda rowniez rozmawiaé z redaktorami lokalnych
medioéw oraz analizowac tresci alternatywnych lo-
kalnych serwiséw newsowych.

Kolejny panel dotyczyl medidéw spotecznych
i srodowiskowych. Badacze omawiali rowniez
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perspektywe europejskg w funkcjonowaniu
tego rodzaju wydawcow. Jak donioste jest funk-
cjonowanie mediow w spolecznosciach lokal-
nych podkreslali referenci z Argentyny i Wtoch
— Francesca Belotti, Emilse Siares, Susanna De
Guio (Narodowy Uniwersytet Quilmes i Uni-
wersytet w Buenos Aires w Argentynie oraz
Uniwersytet Katolicki Naj$wietszego Serca
w Mediolanie). Prowadzac poglebione wywia-
dy, wykazali duzy wplyw spotecznosci lokalne;
na tworzenie tre$ci oraz agendy tematycznej
czterech rozgtosni radiowych — dwoch lokal-
nych oraz dwoch szkolnych. Rezultaty wska-
zuja réwniez, ze definiowanie funkcji mediow
spotecznych nie powinno by¢ zbiezne z rola
mediow publicznych, co zdarza si¢ w Ameryce
Lacinskie;j.

Interesujgce relacje dotyczace zmian na ryn-
ku rozglo$ni spotecznych przedstawita Rose Ki-
mani (Uniwersytet w Bayreuth, Niemcy), ktora
prowadzita wywiady i obserwacje etnograficz-
ne w Kenii. Koncentrowata si¢ na sposobach
interakcji spotecznosci lokalnych i rozglosni
radiowych, biorgc pod uwage tematyke, kanaty
komunikacji. Zwracata uwage na podziat poko-
leniowy, ktory ma duzy wplyw na media.

Waznym elementem integracji $Srodowisk
jest mozliwo$¢ sprawnego komunikowania
si¢. Zagadnienie mediow drukowanych w Cze-
chach, wydawanych dla spotecznosci wietnam-
skiej, podjat Tae-Sik Kim (Uniwersytet Masa-
ryka, Czechy). Jak sam podkreslal, jest to rela-
tywnie malo znane zagadnienie, wiec badanie
mediow etnicznych pozwala na poznanie zmian
zachodzacych w Czechach w tym $rodowisku.

Szersza perspektywa badawczg zajat si¢ Jan
Hestmann (Uniwersytet Wiedenski, Austria).
Opierajac si¢ na analizie aktéw prawnych
i dokumentéw regulujacych funkcjonowanie
mediow spotecznych, na przyktad Parlamentu
Europejskiego, starat si¢ okresli¢, kto jg stano-
wi 1 co znaczy publiczno$¢ dla mediow spo-
tecznych, a takze probowat zdefiniowac jg pod
katem takich kategorii, jak mniejszo$¢, etnicz-
nos$¢, jezyk i ptec.

Jeden z paneli poswigcono mediom hiper-
lokalnym (hyperlocal media) i powigzaniom
dziennikarstwa z bardzo matymi spotecznos$cia-
mi lokalnymi (przedmiescia, dzielnice, sasiedz-
two itp.), ktérym zbieranie informacji na forach,
blogach, w serwisach spoteczno$ciowych oraz
dystrybucje¢ tresci utatwia internet, Jonas De
Meulenaere (Uniwersytet w Gandawie, Belgia)
zbadal 20 grup w serwisie Facebook.com, ktore
mogloby stanowi¢ rodzaj nieustrukturyzowa-
nych hiperlokalnych mediéw zajmujacych si¢
zbieraniem i dystrybucja informacji w $rodo-
wisku miejskim. Analiz¢ tego rodzaju tytutow
w Szwecji podjeli Asta Capaite Nilsson, Elisa-
beth Stir (Uniwersytety w Lund oraz Uniwer-
sytet Mid Sweden, Szwecja), koncentrujac si¢
na tworzonych tresciach. Kolejni referenci row-
niez dokonali przegladu hiperlokalnych mediow
szwedzkich. Gunnar Nygren, Carina Tenor oraz
Sara Leckner (Uniwersytet Sodertdrn, Uni-
wersytet w Malmo, Szwecja) postawili wazne
pytania dotyczace migdzy innymi okolicznosci
w jakich powstaja tego rodzaju media, relacji
z wladzami oraz mozliwosci pelnienia przez
nich funkcji kontrolnej (watchdog). Tematy-
ke hiperlokalnosci mediow podjat takze Scott
Rogders (Birkbeck, Uniwersytet Londynski),
ktory opart swoje wnioski na wynikach projek-
tu badajacego ten sektor w Wielkiej Brytanii.

W panelu dotyczacym relacji spolecznosé—
media lokalne referenci skoncentrowali si¢ na
problemach identyfikacji lokalnej publicznosci,
a takze na ich relacjach z medialnymi aktorami
(w tym na analizie historii katalogow wysyl-
kowych) oraz wartosciach zwiazanych z kwe-
stiami ekonomicznymi. Znaczenie historycznej
identyfikacji referowat Carl Gustav Lindén
(Uniwersytet w Helsinkach), ktoéry prowa-
dzil badania mediéw na Wyspach Alandzkich,
gdzie dwie spotecznosci (30 tys. mieszkancow)
— szwedzkojezyczna i finskojezyczna — maja
do dyspozycji dwie gazety, kilka magazynow,
publiczne radio i komercyjng rozgltosni¢. Zna-
czenie wartosci ,,shuzenia spotecznosci” w po-
wigzaniu ze strategiami biznesowymi badali



Rachel Matthews i Joaquin Cestino (Uniwersy-
tet w Coventry, Wielka Brytania, Uniwersytet
Jonkoping, Szwecja). Ich zdaniem zachowanie
w mediach lokalnych odpowiedniej rownowagi
jest trudne do osiaggnigcia.

Studium przypadku dotyczace relacji mig-
dzy lokalnymi mediami a spotecznymi aktora-
mi (politycy, biznes, kosciol, organizacje spo-
leczne) zaprezentowala Sylwia Mecfal (Uni-
wersytet L.odzki, Polska), ktora przeprowadzita
badania w czterech miastach wojewodztwa
todzkiego w latach 2010-14, tj. w okresie mig-
dzy wyborami do lokalnych wtadz. Natomiast
Charlotte Nilsson (Uniwersytet w Lund, Szwe-
cja) poddata analizie rosnaca popularno$¢ ka-
talogow wysytkowych w Szwecji na poczatku
XX wieku. Jej zdaniem w owym czasie byto to
nowe medium integrujace lokalng spotecznos$é,
ktore w szwedzkiej rzeczywistosci (duze od-
leglosci pomigdzy skupiskami ludzi i klopoty
ekonomiczne), mobilizowato do takich dziatan,
jak wspolne katalogowe zakupy.

Problematyke lifestylowa oraz poswigcona
promowaniu zdrowego trybu zycia w bezplat-
nych mediach lokalnych podjeli Ebba Sundin,
Linus Andersson, Malin Hallén, Martin Da-
nielsson (Uniwersytet Halmstad, Szwecja).
Badania dotyczyly miasta Halmstad, jednego
z 1400, ktore braty udziat w europejskim pro-
jekcie ,,Zdrowe miasto”.

W panelu dotyczacym zawartosci mediow
lokalnych prezentowano mig¢dzy innymi wy-
niki badan gazet ulicznych, czyli wydawnictw
przeznaczonych dla ludzi bezdomnych, czgsto
zreszta przez nich tworzonych i dystrybuowa-
nych. Gerrit Hummel (Uniwersytet Hohenheim,
Niemcy) analizowat prawdziwo$¢ stwierdzenia,
czy rzeczywiscie tego rodzaju tytuly sa ,.glo-
sem pozbawionych glosu”. Wnioski czesciowo
potwierdzity watpliwosci autora. Podobng te-
matyke w ostatnim panelu konferencji podjeli
Bertram Scheufele i Carla Schieb (Uniwersytet
Hohenheim oraz Uniwersytet Wilhelma w Miin-
ster, Niemcy), ktorzy badali, jak sprzedawcy
gazet ulicznych postrzegaja swoje zajecie, zy-
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cie spoteczne oraz wiez taczaca z wydawcami
tego rodzaju tytutéw.

Tematyka sportowa w szwajcarskich me-
diach lokalnych zajeli si¢ Daniel Vogel i Lu-
cie Hauser (Uniwersytet w Zurychu, Szwajca-
ria), ktorzy zanalizowali zawarto$¢ 30 tytutow
(8 serwisow webowych 1 22 gazet). Wyniki
$wiadcza, ze dziennikarze duzo rzadziej zajmo-
wali si¢ sportem lokalnym. Dominowaly relacje
z duzych imprez o zasi¢gu globalnym, takich
jak olimpiada lub mistrzostwa $wiata w pitce
noznej.

W  zamieszkanym przez chrzescijanska
wiekszo$¢ australijskim mie$cie Camden spo-
teczno$¢ muzutlmanska wywotata liczne kon-
trowersje, chcac wybudowaé szkote religijna
— problemem stosunku miejscowej gazety do
konfliktu i sposobow jej relacjonowania zajeta
si¢ Caitlin McGregor (Uniwersytet Newcastle,
Australia). Rownie goracy politycznie i spo-
fecznie temat badal Jan-Philipp Wagner (Uni-
wersytet w Dundee, Wielka Brytania) ktory za-
jat si¢ problemem relacjonowania przez szkoc-
kie tytuly lokalne przebiegu referendum ogto-
szonego w 2014 roku. Szkoci wypowiadali si¢
W nim w sprawie swojego przyszlego statusu.
Badacz przeanalizowat 275 artykutéw opubli-
kowanych na tamach dwoch gazet w Dundee.
Przeciwnikow odtaczenia si¢ od Zjednoczone-
go Kroélestwa byta wigkszos$¢, negatywne wy-
powiedzi przewazaty rowniez w kwestii czton-
kostwa Szkocji w Unii Europejskiej oraz wobec
jej polityki monetarne;j.

Problem reprezentacji plci w dziennikar-
stwie profesjonalnym omoéwila Daniela Vaj-
barova (Uniwersytet Masaryka, Czechy). We
wnioskach autorka podkreslita, Zze wyniki nie
wskazuja, aby ple¢ miata wplyw na profesjo-
nalizm czeskich lokalnych stacji telewizyjnych.
Florian Meissner (Uniwersytet Techniczny
w Dortmundzie, Niemcy) analizowat podejscie
mediéw lokalnych do katastrofy elektrowni
atomowej w Fukushimie i jej skutkow. Wyni-
ki wskazywaly, ze byly one bardziej krytyczne
wobec tego wydarzenia niz tytuty centralne.
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Tematem stosunku dziennikarzy czeskich
do zachodzacych zmian wlasnosciowych na
krajowych rynkach lokalnych zajeta si¢ Lenka
Waschkova Cisafova (Uniwersytet Masaryka,
Czechy). Porownujac wyniki poglebionych
wywiadow z lat 2009, 2015 1 2016, zaznaczyla,
ze dziennikarze sa zmeczeni cigglym brakiem
wizji oraz czestymi zmianami strategii wydaw-
cow. Z jej badania wynikato, ze wing za t¢ sytu-
acje ponosi nie wlasciciel, ale kadra zarzadza-
jaca tytutami.

Ilona Biernacka-Ligi¢za (Uniwersytet Marii
Curie-Sktodowskiej w Lublinie, Polska) anali-
zowala role wykorzystania narzedzi IT w po-
prawieniu procedur z zakresu e-government
oraz e-partycypacji w spotecznosciach lokal-
nych w wybranych regionach Polski. Zbada-
niem zbieznosci tematéw waznych dla lokalnej
opinii publicznej z wiedza, jaka mieli na ten
temat dziennikarze zajeta si¢ Cassandre Bur-
nier (Wolny Uniwersytet Brukselski, Belgia).
Analiza wywiadow przeprowadzonych wsrod
francuskoje¢zycznych czytelnikow i dziennika-
rzy belgijskiej grupy Sudpresse wykazaty, ze
wystepuja tutaj istotne rozbieznosci.

O tym, jak trudne jest pogodzenie polityki
informacyjnej radia z potrzebami lokalnymi
na terenach objetych jeszcze do niedawna we-
wnetrznymi walkami zbrojnymi o wladze infor-
mowat Fabien Cante (London School of Eco-
nomics and Political Science, Wielka Brytania).
Badacz analizowal sytuacj¢ rozglo$ni w Abi-
dzanie (Republika Wybrzeza Ko$ci Stoniowej),
gdzie wcigz wystepuja konflikty polityczne na
tle ekonomicznym, spotecznym i etnicznym.

Tematem segmentacji odbiorcow mediow
lokalnych zajeli si¢ badacze z Niemiec — Olaf
Jandura i Raphael Kosters (Heinrich Heine Uni-
wersytet w Diisseldorfie). Wyniki pozwolity im
na dokonanie autorskiej klasyfikacji odbiorcow
mediow. Wedlug nich mozna wyr6zni¢ pigc ich
rodzajow reprezentujacych rdézne segmenty lo-
kalnej spotecznosci.

W dyskusji o mediach lokalnych nie mogto
zabrakng¢ panelu z tematyka zwigzang z nowy-

mi mediami, zwtaszcza mediami spotecznoscio-
wymi. Agnes Gulyas i Sara O’Hara (Uniwersy-
tet Canterbury Christ Church, Wielka Brytania)
badali komunikacj¢ online i konsumpcj¢ me-
diow w trzech lokalnych spotecznosciach w po-
hudniowo-wschodniej Anglii. Analizowali takze
role wymiany informacji przy wykorzystaniu
takich platform, jak Facebook. Kwestie roli
nowych mediow podjeli rowniez Anders Olof
Larsson i Eli Skogerbg (Uniwersytet w Oslo,
Norwegia). Badajac sposoby komunikacji, za-
uwazyli znaczny wzrost zainteresowania plat-
formami Facebook i Twitter wsrod lokalnych
politykow. Jednak respondenci wcigz jako waz-
niejsze uznali tradycyjne kanaty komunikacji
politykow z wyborcami.

Bryan Pirolli (Uniwersytet w Paryzu, Sor-
bonne Nouvelle, Francja) poruszyl tematyke
dziennikarstwa podrdzniczego, ktore zmienia
si¢ pod wptywem internetu. Autor podkreslat
role lokalnych dziennikarzy, blogeréw lub in-
nych osob opisujacych atrakcje Paryza, bo tego
miasta dotyczyly jego badania. Dla odbiorcy ta-
kich tresci, ktorzy chca odwiedzié stolice Fran-
cji, nabiera znaczenia autentyzm przekazu.

Wplywem zdigitalizowanej aktywnoS$ci
komunikacyjnej w matych miastach na ich lo-
kalng tozsamos$¢ i rozwoj zajeli si¢ Jens Wol-
ling i Anne Schubert (Uniwersytet Techniczny
w Ilmenau, Niemcy). Dzisiaj, w dobie migracji
grup ludnosci do duzych osrodkéw, odpowied-
nia komunikacja buduje i wzmacnia poczucie
lokalnej tozsamosci, i wlasnie o tym $wiadcza
wyniki badan przeprowadzonych w matym nie-
mieckim miescie.

Problemem komunikacji wladz samorza-
dowych w Polsce zajat si¢ Krzysztof Kowa-
lik (Uniwersytet Warszawski, Polska). Autor
przedstawil usytuowanie internetowych me-
diow samorzadowych w polskim systemie me-
diow lokalnych. Zwroécit uwage na szczegélna
role mediow samorzadowych w ksztattowaniu
lokalnej spotecznos$ci i budowaniu matej ojczy-
zny. Podkres$lat znaczenie tre$ci publikowanych
zarowno w mediach tradycyjnych, jak i siecio-



wych. Treéci, w ktorych zacieraja si¢ granice
migdzy informacja, promocja gminy a dziala-
niami PR prowadzonymi przez wladze samo-
rzadowe.

Sie¢ internetowa utatwia obywatelom udziat
w zyciu lokalnej wspolnoty, dlatego Eneko
Bidegain, Aitor Zuberogoitia, Txema Egafia,
Ainhoa Larrafiaga (Uniwersytet Mondragon,
Hiszpania) badali baskijskie media lokalne i ich
wspotpracg ze spolecznos$ciami. Wnioski nie sa
pocieszajace, poniewaz zaangazowanie miesz-
kancow maleje, a tytuly mediowe — zwlaszcza
te wydawane w Pirenejach — sg stabe ekono-
micznie. Z kolei zmiany w szwedzkim lokal-
nym medialnym ekosystemie z perspektywy
publicznosci przedstawili Sara Lecknar i Gun-
nar Nygren (Uniwersytet w Malmo, Uniwersy-
tet Sodertdrn, Szwecja). Badania wykazaty, ze
dla odbiorcow lokalne wiadomosci sg rownie
interesujace jak krajowe, ale znacznie bardziej
atrakcyjne niz zagraniczne. Rezultaty wskazuja
na wcigz istotng rol¢ tradycyjnych mediow —
gazety bezptatne, lokalne strony newsowe i Fa-
cebook majg wielu uzytkownikéw i jeszcze nie
zastapity wydawnictw tradycyjnych.

W lokalnych mediach poruszane sg rdwniez
tematy dotyczace srodowiska naturalnego i ko-
niecznosci jego ochrony. W czasach malejacych
nakladow i spadajacych przychodéw z reklam
dyskusja na ten temat zainteresowala badaczke
ze Szwecji. Annika Egan Sjolander (Uniwersytet
w Umed, Szwecja) analizowala dane dotyczace
zachowan mediow w dwoch kwestiach: wpro-
wadzania bioetanolu jako paliwa samochodowe-
go oraz sktadowania odpadow radioaktywnych.

Murat Akser (Uniwersytet w Ulsterze, Wiel-
ka Brytania) badat efekty wprowadzenia w Tur-
cji w 2013 roku kontrowersyjnego obowigzku
rejestracji online kibicow klubow pitkarskich.
System miat na celu identyfikacje¢ osob, ktore
na stadionach demonstrowalyby swoje niezado-
wolenie wobec 0s6b sprawujacych wiadzg. Ba-
dacz obserwowat rodzaj dyskursu, jaki rozwijat
si¢ wokot srodowiska kibicow i sposoby ich re-
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akcji, a nawet anarchizacji, jako odpowiedzi na
obowiazek rejestracji.

Ostatni panel dotyczyl mediow lokalnych,
ktore znalazty si¢ w szczegdlnych warunkach
dziatalno$ci. Studium przypadku ze Szkocji
przedstawita Aida Martori Munstant (Uniwer-
sytet Autonomiczny w Barcelonie, Hiszpania).
Poniewaz ten kraj buduje wlasny lokalny sys-
tem telewizji komercyjnej, autorka skoncentro-
wala si¢ na przeptywie tresci migdzy glownymi
stacjami i analiza struktury tworzonego mode-
lu. Ponadto analizowata dokumenty i przepro-
wadzata wywiady z przedstawicielami medidw,
regulatora rynku i ekspertami.

Interesujaca strategie badawcza zastosowat
Victor Wiard (Wolny Uniwersytet w Brukseli,
Belgia), ktory analizowal przeptyw informacji
na roznych lokalnych platformach mediowych
oraz ich wplyw na publikowane artykuly. Sam
byl zaangazowany w obserwowang spotecznosé
miasta Watermael-Boistfort, gdzie gromadzit
materiat do$wiadczalny (artykuty, newsy lub
e-maile).

Nowe podejscie do praktycznego studiowa-
nia dziennikarstwa, i zarazem rozwoju mediow
obywatelskich, przedstawila Indira Dupuis
(Wolny Uniwersytet Berlinski, Niemcy), pre-
zentujac doswiadczenia z magazynem telewi-
zyjnym Campus TV, ktorego tresci i format sa
tworzone i rozwijane przez studentow. Wielo-
krotnie nagradzany magazyn z Nadrenii Pot-
nocnej-Westfalii stal si¢ podstawa dla analizy
znaczenia otwartych kanaléw tv w niemieckiej
polityce medialnej, zwlaszcza po zmianie prze-
piséw w tym kraju zwigzkowym.

Bogaty zakres tematyczny praskiej konfe-
rencji najdobitniej $§wiadczy o tym, jak wiele
segmentow mediow lokalnych wymaga badan,
zwlaszcza w konteksécie zmian technologicz-
nych, ekonomicznych i spolecznych. Wiele
wystapien wywolywalo ozywione dyskusje,
co pozwalalo uczestnikom nie tylko wymie-
nia¢ opinie, ale rowniez doskonali¢ warsztat
badawczy.
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I nstytut Dziennikarstwa i Informacji Uniwer-

sytetu Jana Kochanowskiego w Kielcach po
raz czwarty zorganizowal konferencj¢ nauko-
w3 na temat wspotczesnego polskiego systemu
medialnego. Tematem przewodnim grudniowe-
go spotkania naukowcow z calej Polski byto
czasopismiennictwo. Uroczystego
konferencji dokonat prof. Jacek Semaniak, rek-
tor Uniwersytetu. Nastepnie glos zabrali: prof.
UJK dr hab. Lidia Michalska-Bracha, dziekan
ds. naukowych oraz dr Tomasz Chrzastek, dy-
rektor Instytutu Dziennikarstwa i Informacji.

Pierwszym punktem kieleckiej konferencji
bylo spotkanie z redaktorami naczelnymi lo-
kalnych mediow. Goscie dyskutowali na temat
»Etyczna zasada dziennikarstwa — zalecenia
i codzienna praktyka”. Rozmowg moderowata
dr Jolanta Ke¢pa-Metrak.

W trakcie obrad plenarnych zaprezentowa-
no sze$¢ referatow. Pierwsza zabrata glos prof.
zw. dr hab. Danuta Hombek (Uniwersytet Jana
Kochanowskiego), ktora przedstawita sytuacje
gazet informacyjno-politycznych na prowincji
Rzeczypospolitej w XVIII w. Do wspodtczesno-
Sci przeniosto zebranych wystapienie dr hab.
prof. nadzw. Katarzyny Pokornej-Ignatowicz
(Krakowska Akademia im. Frycza Modrzew-
skiego). Autorka skoncentrowata si¢ na skut-
kach, jakie wspotczesnemu polskiemu rynkowi
medialnemu przyniosta likwidacja RSW. Kwe-
stie jezyka w mediach i jezyka mediow podjeta
dr hab. Alicja Galczynska (Uniwersytet Jana

otwarcia

Kochanowskiego). Jezykoznawczyni przybli-
zyta wyniki badan empirycznych, ktorymi obje-
ta magazyny luksusowe adresowane do kobiet.
Stwierdzita, ze ten typ magazynow nie wprost,
ale przez kreowanie okre$lonego stylu zycia
doradza, jak powinna zy¢ wspolczesna kobieta.
Dr hab. Ryszard Filas (Uniwersytet Jagiellon-
ski) w perspektywie chronologicznej przedsta-
wil, jak rozwijaly si¢ czasopisma medioznaw-
cze w I potowie XX w. Natomiast dr Andrzej
Kansy (Szkota Wyzsza im. Pawla Wtodkowica
w Plocku) moéwit o historii czasopism afilio-
wanych przez towarzystwa naukowe. Obrady
plenarne zakonczyt referat dr Jolanty Dzierzyn-
skiej (Uniwersytet Jana Kochanowskiego), kto-
rej wystapienie byto diagnoza wspolczesnego
rynku czasopism. Autorka, bazujac na licznych
fachowych branzowych raportach i analizach,
wykazata, jak ten rynek zmienia si¢ i ewoluuje.

Po przerwie wznowiono obrady w trzech
sekcjach: ,,W kregu historii i kultury”, ,,Oblicza
wspoélczesnego czasopiSmiennictwa” oraz ,,Me-
dia lokalne i srodowiskowe”.

Pierwszy panel zostal poswigcony historycz-
nym i kulturowym aspektom funkcjonowania
czasopism. Dr Dorota Kaminska (Uniwersytet
Pedagogiczny im. KEN) analizowata ilustracyj-
nos$¢ polskich czasopism popularnonaukowych
w XVIII w. Podobnym tematem zajeta si¢ prof.
dr hab. Grazyna Wrona (Uniwersytet Pedago-
giczny im. KEN). Jej rozwazania byly skoncen-
trowane na popularyzacji nauki w XIX w. Prasa



Katarzyna Gajlewicz-Korab, Olga Dabrowska-Cendrowska

popularnonaukowa w okresie dwudziestolecia
migdzywojennego wchodzita w zakres proble-
matyki analizowanej przez dr hab. Agnieszke
Cieslikowska (Instytut Historii im. Tadeusza
Manteuffla, PAN). Dr Ewa Wojcik (Uniwersy-
tet Pedagogiczny, Krakow) przedstawila probe
monografii pierwszego tytulu popularnonauko-
wego w Polsce, jakim byly ,,Nowe Wiadomosci
Ekonomiczne i Uczone”. Prof. dr hab. Renata
Piasecka-Strzelec (Uniwersytet Jana Kochanow-
skiego) bardzo zainteresowata stuchaczy swoim
wystapieniem pos§wigconym czasopismom wy-
dawanym przez agencje prasowe. Mgr Malgo-
rzata Aleksandrowicz (Uniwersytet Warszawski)
w ciekawy sposob opowiadata o polskojezycz-
nych czasopismach na Litwie. Reszta panelistow
zaprezentowata proby monografii poszczegol-
nych tytulow w ujeciu historycznym. Dr Pawet
Sarna (Uniwersytet Slaski) opisat funkcjonowa-
nie spoteczno-literackiego pisma ,,Odra” w la-
tach 1945-1950. ,,Gazeta Nowa” i jej transfor-
macja z tygodnika w dziennik byla przedmiotem
wystapienia dr. Andrzeja Bucka (Wojewoddzka
i Miejska Biblioteka Publiczna, Zielona Gora).
Katolicki kwartalnik ,,Akcent” byt prezentowa-
ny w kontek$cie problematyki pogranicza przez
dr Olge Biatek-Szwed (KUL).

Sekcja ,,0Oblicza wspolczesnego czasopi-
$miennictwa” miata o§miu prelegentow przed-
stawiajacych roznorodne aspekty wspolcze-
snych czasopism. Wiele z wystapien dotyczyto
analizy rynku w ujeciu systemowym, pokazuja-
cej zmiany nie tylko w sferze technologiczne;j,
ale i tresci. Prof. zw. dr hab. Tomasz Mielczarek
(Uniwersytet Jana Kochanowskiego w Kiel-
cach) poddat w watpliwos¢ sens istnienia nazwy
»prasa opinii” w odniesieniu do takich tytutow
jak ,,Wprost”, , Newsweek” czy ,,Polityka”. Za-
stanawiat si¢, czy w dobie zmiany mentalno$ci
czytelnikow oraz dynamicznego rozwoju no-
wych technologii trafniejsza nie wydawataby
si¢ nazwa ,,ilustrowane magazyny spoleczno-
-polityczne”. Dr Katarzyna Gajlewicz-Korab
(Uniwersytet Warszawski) pos$wiecita swoje
rozwazania brutalizacji prasy typu people po-

kazanej na przyktadzie analizy artykulow po-
$wigconych celebrytom. Czasopi$miennictwo
w ujeciu gatunkowym opisywata dr Dominika
Popielec (Uniwersytet Kazimierza Wielkiego
w Bydgoszczy), ktora zajela si¢ wspolczesnym
dziennikarstwem §ledczym, pokazujac nieliczne
juz miejsca, gdzie ten gatunek wystepuje i jak
si¢ transformuje. Nowe technologie byly przed-
miotem zainteresowania dr. Jakuba Zurawskie-
go, ktory analizowat e-wydania pism spolecz-
no-politycznych, zwracajac szczegdlng uwage
na ich elementy multimedialne. Ujgcie marke-
tingowe w badaniu nad wspotczesnym czaso-
pisSmiennictwem prezentowala dwdjka badaczy
z Uniwersytetu Warszawskiego. Dr Lukasz
Przybysz zaprezentowat wyniki swoich badan
na temat prezentowania zjawiska PR w prasie
opinii, twierdzac, ze o PR w mediach pisze si¢
najczesciej w negatywnym kontekscie. Dr Anna
Jupowicz-Ginalska wskazywata na te elementy
czasopism, ktére decyduja o ich popularnosci,
prezentujac interesujace badania zaprzeczajace
tezie, ze to oktadka decyduje o sprzedazy pisma.
Panel zamknely dwa wystgpienia pokazujace
prawne problemy wspotczesnych czasopism.
Dr Maria Loszewska-Otowska (Uniwersytet
Warszawski) analizowata przypadki naruszenia
prawa w zwiazku z publikacjami zamieszczo-
nymi na oktadkach czasopism spoteczno-poli-
tycznych w oparciu o wybrane sprawy sagdowe.
Bardzo szeroko potraktowane sprostowanie
prasowe bylo przedmiotem analizy dr hab. Elz-
biety Czarny-Drozdzejko (Uniwersytet Papie-
ski Jana Pawta II).

Obrady w sekcji ,,Media lokalne i $rodowi-
skowe” rozpoczeto wystgpienie dr hab. prof.
UJK Jolanty Chwastyk-Kowalczyk, ktora zapre-
zentowata wyniki badan ankietowych dotycza-
cych odbioru ,,Echa Dnia” w §rodowisku lokal-
nym. Autorka podkreslita, Ze czytelnicy najchet-
niej czytaja ten dziennik ze wzgledu na lokalne
wiadomosci sportowe. Dr Marta Milewska (Sa-
morzad Wojewddztwa Mazowieckiego) pod-
kreslita role i1 zadania prasy samorzadowej jako
jednego z kanaldéw dystrybucji tresci. Referat
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dr Jolanty K¢py-Metrak (Uniwersytet Jana Ko-
chanowskiego) nosit tytut ,,»Projektor«. Kielecki
magazyn kulturalny”. Autorka przedstawila wy-
niki analizy zawartosci tego periodyku. Kolejne
trzy wystapienia dotyczyly réznych segmentow
polskiego rynku magazynow. Dr Dariusz Ba-
ran (Krakowska Akademia im. Andrzeja Frycza
Modrzewskiego) analizowat rynek czasopism
muzycznych, dr Judyta Perczak (Uniwersytet
Jana Kochanowskiego) — segment magazynow
ezoterycznych, a dr Olga Dabrowska-Cendrow-
ska (Uniwersytet Jana Kochanowskiego) — prase
kulinarng. Obrady sekcji zakonczyt dr Tomasz
Chrzastek (Uniwersytet Jana Kochanowskiego),
ktoéry badat profile polskich czasopism w me-
diach spotecznosciowych.

Duzym atutem konferencji byla niewiclka
liczba uczestnikow. To pozwolito na dysku-
sj¢ zarowno w trakcie trwania posiedzen po-
szczegolnych sekcji, jak i w kuluarach. Kazdy
z uczestnikdbw mial czas na odniesienie si¢ do
interesujacej go czgsci spotkania.

Czasopismiennictwo w Polsce w kazdym
aspekcie ulega nieustannej transformacji. Jak
wynika z zaprezentowanych referatow, istnie-
je potrzeba kontynuowania badan i wymiany
informacji na ten temat. Dyskusja udowod-
nila, ze nowe technologie, a co za tym idzie
konwergencja mediéw, inspiruja nas do ana-
lizy rynku, szczegdlnie do badan interdyscy-
plinarnych, i co wazne — takze w ujeciu hi-
storycznym.
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Andrzej Koziel, Wiestaw Godzic, Joanna Szylko-Kwas

Gatunki 1 formaty we wspolczesnych mediach
Wydawnictwo POLTEX, Warszawa 2015, 462 s., ISBN 978-83-7561-583-8

atunki i formaty we wspolczesnych me-
diach sa zbiorem wypowiedzi z konfe-
rencji, ktora odbyla si¢ w marcu 2015 r. i zosta-
fa przygotowana przez Instytut Dziennikarstwa
Uniwersytetu Warszawskiego 1 Katedre Medio-
znawstwa Uniwersytetu Humanistycznospo-
lecznego SWPS. Celem publikacji byto stwo-
rzenie gruntownej analizy wspolczesnych ga-
tunkow dziennikarskich. Okazuje si¢ bowiem,
ze ze wzgledu na mnogo$¢ réznego rodzaju
formatow we wszystkich typach mediow trady-
cyjne granice o utrwalonej historycznie struktu-
rze zacieraja si¢ i wielokrotnie tworza odmiany
hybrydowe, taczace cechy dwoch Iub wiecej
gatunkow, w tym takze spoza dziennikarskiego
obszaru tworczosci. Przygotowujac ten zbior,
autorzy chcieli usystematyzowaé wspotczesng
wiedze na ten temat, a takze pokazac, jak dzien-
nikarze oraz producenci programow stosuja si¢
do klasyfikacji wypracowanych przez badaczy.
Ksiazka liczy 462 strony i zawiera wstep
oraz 24 artykuty naukowe. Struktura i podziat
pracy sa klarowne. Tom zostal zredagowany
w porzadku problemowym, dlatego rozpoczy-
naja go rozwazania natury metodologicznej do-
tyczace miejsca i roli gatunkow we wspotcze-
snej mediosferze. Pozostate artykuty nawiazuja
kolejno: do specyfiki gatunkowo-formatowe;j
prasy tradycyjnej, radia, telewizji i internetu.
Zbidr zaczyna si¢ od dwoch bardzo istotnych
prac dotyczacych genologii mediow. Pierwsza
z nich zostala napisana przez Malgorzate Li-
sowska-Magdziarz z Uniwersytetu Jagiellon-
skiego i nosi tytut Pytanie o genologi¢ mediow
w kulturze partycypacji. Proba rekonesansu
metodologicznego. Autorka na samym poczat-
ku tlumaczy, ze rozumie kulture partycypacji
jako przestrzen komunikacyjng wypetniong

przez produkty kulturalne pochodzace od wiel-
kich instytucji nadawczych — teksty, obrazy, fo-
tografie, filmy, utwory muzyczne. Badaczka za-
daje wazne pytania i udziela na nie konkretnych
odpowiedzi. Miedzy innymi zwraca uwage na
to, komu potrzebne sg gatunki, kto potrzebuje
terminologii, jak pracuja medioznawcy, gdzie
w kulturze partycypacji znajduja si¢ gatunki,
a takze — kim jest odbiorca tego typu kultury.
Lisowska-Magdziarz przedstawia zatem, jak
dziataja neomedia oraz jak w ich §wiecie moze
funkcjonowa¢ odbiorca, na co musi zwracaé
uwage i gdzie w tym wszystkim znajduje si¢
jego miejsce.

Kolejnym waznym tekstem jest artykut
Grzegorza Ptaszka z AGH w Krakowie W stro-
ne bezgatunkowosci mediow? O funkcji ga-
tunkow medialnych w procesie odbioru. Autor
porusza w nim wazny problem znaczenia ga-
tunkéw w rzeczywistosci, w ktorej wielu me-
dioznawcow uznaje je za anachroniczne. Jedno-
cze$nie zaznacza, ze znikanie, rozwdj i ewolu-
cja gatunkow sensu largo to proces naturalny,
wpisany w rozwoj i przeobrazenia kultury oraz
$wiata, dzigki ktéremu gatunki rozumiane jako
swoiste schematy istnieja i w ktérym funkcjo-
nuja. Ponadto autor zauwaza, ze rynek telewi-
zyjny zalewaja obecnie liczne nowe produkcje,
w ktorych dochodzi do mieszania si¢ gatunkow
do tej pory w nich nieobecnych. Ttumaczy, ze
w celu uatrakcyjnienia przekazu tworcy progra-
méw rozrywkowych siegaja po znane odbiorcy
gatunki, ale nadaja im nowa forme. Tak jest np.
w przypadku programu The People’s Choice,
ktory jest polaczeniem teleturnieju, gry kompu-
terowej 1 widowiska nadawanego na zywo. Au-
tor, w postaci tabeli, wyjasnia, jakie sa réznice
pomigdzy gatunkiem medialnym a formatem



medialnym. Przytacza tez obrazowe przyklady
i w logiczny sposob przekonuje do swoich ra-
cji, zgodnie z ktérymi nie mozna obecnie mo-
wi¢ o bezgatunkowosci w mediach. Co wigcej,
Ptaszek przekonuje, ze roznego rodzaju teksty
medialne powinny sta¢ si¢ przedmiotem szero-
kiej analizy takze pod katem ich przynaleznosci
gatunkowej, w tym funkcji, jaka petnig w rela-
cjach pomigdzy nadawca a odbiorcg. Przekonuje
tez, ze badania nad ta kwestig pozwola ustalic,
w jaki sposob wiedza na temat gatunkowosci
tekstu wplywa na jego odbior i interpretacje.

W dalszej czgsci ksiagzki autorzy prac za-
stanawiajg si¢ nad funkcjonowaniem gatunkow
w roznego rodzaju mediach. Np. Barbara Bogo-
Iebska zanalizowala, jakie eksperymenty gatun-
kowe stosuja dziennikarze prasowi. Zauwaza
wsrdd nich komentarz w formie pytan otwar-
tych, kalendarium bedace rodzajem komentarza
satyryczno-humorystyczno-futurystycznego,
alfabety, debate, reportaz historyczno-podrozni-
czy, felieton-poradnik, felieton-apostrofa i ran-
kingi. Autorka uwaza, ze innowacyjne sa tez
niektore felietony podroznicze i jako przyktad
podaje artykuly pisane przez Daniela Passen-
ta dla tygodnika ,,Polityka”. W jednym z nich
dziennikarz napisat relacj¢ z podrézy odby-
wanej nowym w polskich kolejach pociagiem
Pendolino i postugiwat si¢ nieustannymi wtra-
ceniami w postaci komentarza z lektury wyzej
wymienionego czasopisma, a takze dialogow
z innymi pasazerami. Wskazane przez autorke
przyktady dowiodly, ze wspotczes$ni dziennika-
rze prasowi charakteryzuja si¢ duza kreatywno-
$cig, nie tylko w kwestii poruszanych tematow,
ale takze jesli chodzi o genologig. Dowodzi tez,
ze odczuwaja oni potrzebe eksperymentowania
oraz podejmowania gry ze schematami gatun-
kowymi. Zdaniem autorki moze to wynikaé
z wcigz poglebiajacej si¢ konkurencji nowych
mediow oraz nieustannej walki o czytelnika.
Bogotebska zwraca tez uwage na fakt, ze po
pisarzach od lat eksperymentujacych z forma
przyszedt czas na dziennikarzy, ktérzy zaczeli
odczuwac gtdéd nowosci.
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Monika Biatek z Uniwersytetu Gdanskiego
koncentruje si¢ na zmianach, do jakich docho-
dzi w radiu, a konkretnie — w reportazu radio-
wym. Autorka zaczyna od przyblizenia historii
reportazu w Polsce oraz jego ewolucji, az do
momentu powstania reportazu dzwigkowego,
a nastgpnie podaje, jakie nowe formy mozemy
w nim znalez¢. Okazuje sie, ze jest to m.in. takie
pojecie jak feature, czyli termin przyjety z ra-
diofonii brytyjskiej, ktorym okresla si¢ dzieto
akustyczne koncentrujace si¢ wokot odautor-
skich refleksji, rozbudowanych partii literac-
kich oraz elementdw kreacji, takich jak fikcyjni
bohaterowie, sytuacje i dokumenty. Autorka za-
uwaza jednoczes$nie, ze wigzanie tego zjawiska
z reportazem wywotuje dyskusje, czy nie jest
to juz zbyt dalekie od dotychczasowej definicji.
Dostrzega tez, ze reportaz radiowy jest gatun-
kiem podlegajacym cigglej ewolucji, a $wiad-
czy o tym fakt, ze w ciggu dziewieédziesigciu
lat przeszedt od literatury czytanej do czystej
formy dzwigkowej przed mikrofonem. Autorka
wyraza tez nadziej¢, ze pomimo zachodzacych
ewolucji reportaz nigdy nie zatraci swojej gtow-
nej cechy, czyli intymno$ci odbioru.

Publikacja poswigca sporo uwagi telewizji
i zmianom, jakie dokonatly si¢ w obecnych tam
gatunkach. Aleksandra Fudala-Baranska z Uni-
wersytetu Ekonomicznego w Katowicach zwra-
ca uwage na przemiany w newsach na przykta-
dzie Aktualnosci, czyli serwisu informacyjnego
Telewizji Katowice. Autorka dzigki poczynio-
nym badaniom i ich dokladnej analizie zauwa-
za, ze przekazywane przez tamtejszych dzien-
nikarzy wiadomosci stopniowo ewoluowaly od
tradycyjnego dziennikarstwa informacyjnego
w kierunku infotainmentu. Dlatego informacyj-
ne formaty w Telewizji Katowice, podobnie jak
inne gatunki telewizyjne, zostaty podporzadko-
wane potrzebom rozrywki. W konsekwencji,
do tamtejszych Aktualnosci przenikaly roznego
rodzaju zjawiska, takie jak ekonomizacja czy
tabloidyzacja. W jezyku telewizyjnych infor-
macji pojawila si¢ ironia, satyra, gry i zabawy
stowem. Dziennikarze przestali tez oddziela¢
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fakty od komentarzy. Poza tym przekazywane
wiadomosci byly nacechowane emocjonalno-
$cig oraz zaangazowaniem reporterow. Oprocz
odpowiedzi na podstawowe pytania kto?, co?,
gdzie?, kiedy?, jak i dlaczego?, rownie wazne
staly si¢ sposob przekazu i odpowiedni do-
bor materiatu filmowego, ktore decydowaty
o atrakcyjno$ci informacji. Autorka zwrdcita
tez uwage na to, ze zmiany towarzyszace ka-
towickiemu serwisowi informacyjnemu mozna
takze zauwazy¢ w innych wydaniach wiadomo-
$ci regionalnych i ogolnopolskich. Dzienniki
coraz bardziej przypominajg bowiem medialne
show niz magazyn, ktoérego zadaniem jest infor-
mowanie i przekazywanie faktow o otaczajacej
rzeczywistosci.

Michalina Rutka z Uniwersytetu Gdan-
skiego zbadata charakterystyke popularnego
programu rozrywkowego emitowanego na an-
tenie Telewizji Polskiej pt. Rolnik szuka Zony.
W swoim artykule autorka zwraca uwage, ze
srednia ogladalno§¢ programu wynosita ok.
3,6 mIn widzoéw oraz ze zostat on nagrodzony
Telekamera w kategorii najlepszy serial roz-
rywkowy. Na popularnos¢ programu ztozyto
si¢ wiele elementéw, w tym m.in. podkre$lanie
przez producentdéw rodzimego charakteru pro-
dukcji przez takie wyrazenia jak ,,polska wie$”
czy ,,polski rolnik” oraz stworzenie idylliczne-
go obrazu wsi, w ktorej obowiazuja tradycyjne
wartosci, jest dostatek dobr, a ludzie zyja z po-
czuciem sensu wykonywanej pracy. Autorka
koncentruje si¢ jednak przede wszystkim na
sposobie, w jaki tworcy przedstawiaja tytuto-
wego rolnika, a w zasadzie rolnikow, poniewaz
w kazdej edycji bierze udziat kilku mezczyzn.
Po analizie sylwetek kilku z nich Rutka do-
chodzi do wniosku, Ze uczestnicy odpowiadaja
dwom typom tozsamosci — posttradycyjnej i no-
woczesnej. Jednoczesnie dostrzega, ze bohate-
rowie zostali tak przedstawieni przez tworcow
programu, by uwaga publicznosci skupita si¢
na ich konkretnych cechach. Autorka zauwa-
za, ze tak naprawde to, jakie osoby wystepuja
W programie nie ma wigkszego znaczenia, bo

tak naprawde rzeczywisto$¢ w programach roz-
grywkowych kreuja producenci. Przyktadowo,
w rolniku, ktory szuka zony zadbali o to, by ce-
chy uczestnikow odpowiadaty spolecznie panu-
jacym przekonaniom na temat tozsamosci rol-
nika, a takze jego wybranki, ktéra powinna by¢
odpowiedzialna za typowe babskie obowigzki,
takie jak gotowanie, sprzatanie i pomoc w pra-
cach gospodarczych, oraz za tworzenie domo-
wej, rodzinnej atmosfery. Tym samym autorka
dochodzi do wniosku, ze w realizacji programu
jego tworcy oparli si¢ na istniejacych wyobra-
zeniach spotecznych dotyczacych tozsamosci
i dokonali ich swobodnej interpretacji, w zalez-
nosci od potrzeb zwigzanych z wymaganiami
formatu. Zauwaza tez, ze w tym przypadku nie
mozna mowi¢ o0 misyjnosci programu, ponie-
waz natozony na niego schemat myslowy od-
zwierciedla aktualny sposéb myslenia o rolni-
kach i rolnictwie.

W obecnych czasach nie sposob pomingé
tego, jak rozwijaja si¢ gatunki w internecie.
Zrobit to m.in. Jakub Czopek z Uniwersytetu
Rzeszowskiego, ktory zbadal, czy tweet moze
by¢ traktowany jako ponowoczesna odmiana
newsa. Analizie zostaly poddane gtownie przy-
ktady informowania za posrednictwem Twittera
w czasie kampanii prezydenckiej 2015 roku.
Autor starannie sprawdzil, czy zamieszczane
na Twitterze wpisy odpowiadaja na trzy podsta-
wowe pytania informacji dziennikarskiej: kto?,
co?, gdzie?, czy nie ma w nich opinii autora
i jego zaangazowania emocjonalnego oraz czy
sg obiektywne. Analiza stu wybranych tweetow
pozwolita stwierdzi¢, ze jedynie kilka z nich
spetniato kryteria stawiane newsom — znacza-
ca wickszo$¢ nie odpowiadata na pytania typu
,kto?”, ,,co?”, ,edzie?”. Zrobione przez autora
badania pokazuja, ze chociaz wsrod tweetow
mozna znalez¢ takie, ktore spetniajg kryteria
klasycznej informacji, to ging one w znacznie
wigkszej grupie komunikatow, ktora nie spet-
nia tej roli. Ponadto wykorzystuja one jedynie
skrotowa wersje newsa i niejednokrotnie nosza
znamiona gatunkow publicystycznych, takich



jak komentarz czy opinia, co stoi w sprzecz-
no$ci z wylacznie informacyjnym charakterem
newsa. Czopek zauwaza, ze podany w skonden-
sowanej formie osobisty przekaz najnowszych
wiadomosci bezposrednio od 0s6b znajdujacych
si¢ w centrum wydarzen, moze stanowi¢ boga-
te zrodlo informacji dziennikarskiej. Poniewaz
wiele z nich ma intymny charakter, to spotykaja
si¢ one z zainteresowaniem odbiorcow, ktorzy
we wspotczesnych mediach szukaja elementow
sensacyjno-rozrywkowych.

Przyblizone artykuly sa dowodem na to, ze
publikacja zawiera sporo ciekawych tresci, a tak-
ze wiedzy naukowej uzyskanej dzicki badaniom
wiasnym. Wartos$cig pracy jest takze interdyscy-
plinarno$¢ i kreatywnos¢ autorow, ktoérzy nie
bali si¢ porusza¢ zarowno skomplikowanych
tematow dotyczacych genologii dziennikarskiej,
jak 1 tematéw nowych i dotychczas rzadko bada-
nych, jak np. problem tre$ci zamieszczanych na
Twitterze. Ponadto autorzy udowodnili, ze gatun-
ki w mediach ulegaja nieustannej ewolucji, ktora
w wigkszos$ci przypadkow jest wymuszona przez
rzeczywisto$¢ rynkowa, czyli branzowa konku-
rencjg, oraz przez oczekiwania odbiorcow.

Rozwazania o wspolczesnych gatunkach
i formatach zaprowadzily autoréw przywota-
nych prac przynajmniej do dwoch wnioskow.
Po pierwsze, okazato si¢, wbrew wczesniej-
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szym przypuszczeniom, ze gatunki we wspot-
czesnych mediach nadal maja ugruntowana
pozycje, a takze — jak stusznie zauwazaja we
wstepie redaktorzy — ,,mimo niezwyktej dyna-
miki zmian w mediach, wszelkie proby klasyfi-
kacji czy typologii pozwalaja opanowa¢ zamet
gatunkowo-formatowy”. Po drugie, publikacja
pokazuje, ze wspoélczesna genologia, oprécz
tradycyjnych narzgdzi (opisanych w licznych
pracach naukowych) chetnie sigga do nowych
metod i uje¢ badawczych. Reasumujac, moz-
na stwierdzi¢, ze ksigzka stanowi interesujacy
wktad w badania dotyczace genologii dzienni-
karskiej 1 z pewnoscig bedzie dobra lekturg dla
kolejnych pokolen studentéow dziennikarstwa,
polonistyki i innych kierunkéw humanistycz-
nych. Publikacja potwierdza stowa Tomasza
Gobana-Klasa, ktory napisal: , Telewizja jest
domeng gatunkow. Strumien telewizyjny ogla-
damy ze wzgledu na gatunki. (...) Jednocze-
$nie, przegladajac raméwke, mamy klopoty za-
klasyfikowaniem programow do jakiejkolwiek
czystej kategorii gatunkowe;j”.

Okazuje si¢ jednak, ze obecnie nie tylko
telewizja, ale takze inne rodzaje mediow przy-
sparzaja odbiorcom problemy z odpowiednia
klasyfikacja...

Paulina Jedraszczak

Public media management for the twenty first century
Creativity, innovation and interaction

ed. Michat Glowacki, Lizzie Jackson, London 2016, Routledge, s. 301
ISBN 13; 978-1-138-65367-2 (pbk), ISBN 13; 978-0-415-84325-6 (hbk)

becna sytuacja nadawcow publicznych
jest pochodng tych proceséw, ktore pod
koniec lat 70. ubiegltego wieku oznaczaly wy-
razny zwrot neoliberalny w gospodarce. Gdy

rzady w Wielkiej Brytanii (thatcheryzm), USA
(reaganomika), we Francji (gaullistowscy neoli-
beratlowie Chiraca), we Wtoszech (neoliberalna
frakcja chadekow) zapoczatkowaly wprowa-
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dzanie zmian pod hastem liberalizacji i deregu-
lacji, to przestanka tej nowej polityki byla gte-
boka wiara w wolny rynek, przedsigbiorczos¢
i wolng konkurencje. Jednocze$nie wiasnie
wtedy pojawita si¢ telewizja kablowa i sateli-
tarna, podwazajac monopol naziemnego radia
i telewizji (zwlaszcza mediow panstwowych),
otwierajac przestrzen dla wigkszej liczby kana-
Iow. W ten sposob zatamat si¢ powojenny kon-
sensus, charakterystyczny dla postaw spotecz-
nych i politycznych powojennej Europy.

Dzisiaj wiele wskazuje rowniez na to, ze
dotychczasowy model dziatania nadawcéw pu-
blicznych wyczerpat si¢ i w wielu krajach po-
szukuje si¢ nowego, ktory byltby zdolny do sku-
tecznych odpowiedzi na wyzwania, ktore sta-
wia epoka technologii cyfrowej. Modelu, ktory
zapewnia swobodny dostep do oferowanych
tresci, uwzglednia ztozony kontekst spoteczny,
jest mozliwy do wprowadzenia ze wzgledow
ekonomicznych i technologicznych, gwarantuje
instytucjonalng niezaleznos$¢ polityczna.

Poszukujac takiego modelu, czy raczej
modeli, nalezaloby uwzgledni¢ i ten fakt, ze
w istocie, jak pisata Minna A. Horowitz (2015),
nie ma zadnej cudownej alternatywy dla istnie-
jacych organizacji Public Service Media, ktore
moglyby rozwigzaé inaczej takie problemy, jak
niezalezno$¢ instytucjonalna, dostateczne finan-
sowanie, zaangazowanie audytorium, obecno$é
na wielu platformach.

To wszystko wszakze nie oznacza, ze media
publiczne dzialaja dobrze. Ich codziennoscia
sa naktadajace si¢ na siebie kryzysy, nie tylko
zreszta w Polsce: obok tozsamo$ciowego i fi-
nansowego, rowniez kryzys zwigzany z opoOz-
nieniem technologicznym, wreszcie — kryzys za-
rzadzania, dwoisty stosunek panstwa do mediéw
publicznych. I niezaleznie od tego jakie formy
prawne i organizacyjne przyjmuja nadawcy pu-
bliczni w poszczegdlnych krajach, w istocie staja
przed podobnymi dylematami i Zrodtami napiec.
Chodzi m.in o nastgpujace dylematy:

1. Czy nadawcy publiczni powinni utrzy-
mywac tradycyjnie pojety (ze wzgledu na tresé,

forme, uktad programowy) program linearny,
czy tez jak najszersza oferte programowg win-
ni umieszcza¢ na mozliwie wszystkich platfor-
mach dystrybucyjnych, m.in. w internecie, te-
lefonii komoérkowej, tworzac ofert¢ nielinearna
i stajac si¢ dostawca ustlug medialnych (zob.
Dyrektywa o ustugach audiowizualnych)?

2. Czy media publiczne ze swoja oferta
programowa maja by¢ elementem nowocze-
snego spoteczenstwa i jego kultury, forum
gdzie wszyscy czujg si¢ ,,jak u siebie w domu”,
a spoteczenstwo uznaje je za swoje, co oznacza
rowniez audytorium wspdlnego mianownika
(niekoniecznie — najnizszego), czy maj stac si¢
sktadnikiem kulturalnego getta dostepnego dla
mniejszosci?

3. Czy media publiczne maja wchodzié
intensywniej na rynek, prowadzac w istocie
dziatalno$¢ gospodarczg, czy zachowacé ,,czysta
misj¢”, przyjmujac, w nawigzaniu do stow Ka-
rola Jakubowicza, klasztorny model dziatania?
Pierwsze rozwiagzanie grozi uwiklaniem si¢
w rynek i utrata niezaleznosci ekonomicznej,
drugie — utratg audytorium.

4. W jakim stopniu media publiczne maja
by¢ samodzielne, samoregulujace si¢ i nieza-
lezne od panstwa w sferze zarzadzania?

I chociaz nadawcy publiczni sa postrzega-
ni jako sposdb obrony przed niedoskonatoscia
rynku, jako narzedzie réznorodnosci mediow
i instrument polityki kulturalnej panstwa, to
popadaja w sprzeczno$¢ polegajaca na tym, ze
trudno oddzieli¢ tkwiacy w ich tradycji duch
paternalizmu od stawianych im celéw spotecz-
nych, edukacyjnych i kulturalnych.

Poniewaz panstwo byto czynnikiem spraw-
czym powstania mediéw publicznych, sita rze-
czy polityka niejednokrotnie odgrywata kluczo-
wa role w ich rozwoju. Niemniej wrazliwo$¢ na
ingerencje¢ panstwa w media publiczne cechuje
dzisiaj wszystkie spoteczenstwa.

Media publiczne to dobro wspoélne, chodzi
wiec o to, by przynosito korzy$¢ wszystkim
obywatelom, zapewniajac im dostgp do edu-
kacji, kultury, informacji i rozrywki. Istnie-



nie i skuteczne dziatanie mediéw publicznych
wymaga wiec zachowania rownowagi miedzy
polityka i rynkiem. I to zanik czy naruszenie
tej rownowagi, a nie zmiana kulturowa — tra-
westujac Huntingtona — powoduje kryzys kon-
cepcji i praktyki medidw publicznych. Dlatego
od pewnego czasu mowi si¢ o uspotecznieniu
mediow publicznych, co wydaje si¢ oczywiste,
ale nie jest juz takie oczywiste w odniesieniu
do potrzeby wykorzystania obecno$ci konwen-
cjonalnego medium w sieci w celu nawigzania
lepszych relacji z odbiorcami, zwlaszcza mto-
dymi, i uwypuklenia roli nadawcy publicznego
w procesach demokratycznych.

Redaktorzy i autorzy inkryminowanej pracy
stang¢li przed trudnym zadaniem ukazania pano-
ramy problemow zwigzanych z zarzadzaniem
mediami publicznymi w potowie drugiej deka-
dy XXI wieku. Dzisiaj na czoto problematyki
zarzadzania mediami publicznymi wysuwajg si¢
dwa obszary: zarzadzanie zmiang technologicz-
ng i zarzadzanie tredcia, zwlaszcza ze wzgledu
na symptomatyczng ewolucj¢ tych organizacji
polegajaca na odchodzeniu od public service
broadcasting 1 przechodzeniu do public service
media. To zmiana znaczaca, 13czaca si¢ z coraz
intensywniejszym wykorzystaniem nowych
mozliwos$ci, ktore niosg nowe technologie.

Ksigzka, wydana w serii ,,Cultural and
Media Studies” przez prestizowa oficyne wy-
dawniczag Routledge, sktada si¢ z trzech czg-
$ci, w ktorych znalazly si¢ prace 21 autorow,
W tym, niestety, ostatni artykut napisany przez
nieodzalowanego Karola Jakubowicza. Od razu
nalezy podkresli¢, ze autorzy poszczegoélnych
artykulow to wytrawni, znani na arenie migdzy-
narodowej specjali$ci zajmujacy si¢ mediami
publicznymi, m.in. Christian S. Nissen — b. szef
Grupy Strategii Cyfrowej EBU, Bissera Zanko-
va, Roberto S. Candel — szef Media Inteligence
Service EBU, Minna A. Horowitz czy wtasnie
Karol Jakubowicz, ktéremu zreszta ksigzka jest
dedykowana.

Kazda z cze$ci pracy nawigzuje do obec-
nego stanu nadawcow publicznych i formutuje
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wynikajace stad postulaty zmian w dotychcza-
sowych sposobach zarzadzania organizacjami
publicznymi mediow. Artykuly w pierwszej
czgéel zostaly poswiecone ramom teoretycz-
nym funkcjonowania nadawcéw publicznych
w nowej rzeczywistosci technologicznej i zwia-
zanym z nig zachowaniom odbiorczym. Teksty
pomieszczone w drugiej czgéci analizujag filo-
zofi¢ dziatania instytucji mediéw publicznych,
ogniskujac uwag¢ na nowych wyzwaniach
przed ktorymi stajg dzisiaj kierujacy tymi or-
ganizacjami. Artykuly w trzeciej czesci doty-
czg pewnych pomystow i studiow przypadkow
ilustrujagcych reorientacj¢ w sposobach i for-
mach zarzadzania mediami publicznymi, ktore
powstaly na gruncie gier sieciowych, mediow
spotecznosciowych itd. Chodzi np. o podejmo-
wanie w ramach organizacji publicznych me-
didéw takich dziatan menadzerskich jak crowd-
sourcing czy crowdfunding.

Trudno byloby w krotkiej recenzji omowic,
nawet pokrotce, wszystkie artykuly zawarte
wksigzce. Najeden wszakze, reprezentujacy, jak
mysle, sposob myslenia o mediach publicznych
wigkszosci autorow, warto zwroci¢ specjalng
uwage. Jak wspomniatem, w obliczu wyzwan,
wobec ktorych staja dzisiaj publiczne organiza-
cje medialne, kwestia pierwszoplanowa jest za-
rzadzanie zmiang w wielu aspektach dziatalno-
$ci nadawcow publicznych, jak rowniez zmiana
dziatania i struktury organizacji publicznych
w mediach. Dzisiaj, jak to formuluje Nissen,
chodzi o odejscie od scentralizowanej kontroli
menedzerskiej dotyczacej planowania ramow-
ki, zamawiania audycji, rezimu produkcyjne-
g0, kosztow utrzymywania struktury. Chodzi
rowniez o to, by centralistyczne i hierachiczne
kierowanie w duzych, zintegrowanych pionowo
organizacjach publicznych mediow byly zaste-
powane koordynacja. Nissen w swoim artyku-
le przedstawia stosunkowo najpeiniej schemat
zarzadzania organizacja publiczng mediow
sktadajacg si¢ z trzech gtéwnych filarow: mar-
ketingu, oferty programowe;j i technologii. Jako
pierwsza w Europie, jeszcze w polowie lat 90.



Recenzje

wprowadzita ten model organizacji i zarzadza-
nia BBC, a nastgpnie norweska NRK i pozostate
organizacje publiczne radia i telewizji w krajach
skandynawskich. Ten model polega, w skrocie,
na rozdzieleniu produkcji 1 dystrybucji, z jedno-
czesnym wprowadzeniem wewnatrzrynkowego
sposobu podziatu zasobdéw, w ktorym budzet
znajduje si¢ w gestii dyrektoréw anten, a wta-
sciwie — w rekach redaktoréw zamawiajacych,
znajdujacych si¢ najblizej produkcji. W konse-
kwencji fatwiej] mozna w takim elastycznym
modelu zmieniaé priorytety, przesuwac zasoby,
wywotywac¢ konkurencje wewnetrzng, pomy-
stowos¢, zwickszaé efektywnos¢é wydawanych
srodkow zgodnie z regula value for money.

W $rodowisku technologii cyfrowej i inte-
raktywnych mediow spolecznoSciowych opi-
sany powyze] w uproszczeniu model zmie-
nia si¢ ze wzgledu na postep technologiczny
zwigzany przede wszystkim z konwergencja,
a ponadto z powodu zwigkszenia udziatu pro-
dukcji zewngtrznej. Zmiany sa jednak glebsze
i obejmuja w najwigkszej mierze zachowania
odbiorcow — uzytkownikow obficie korzystaja-
cych z mozliwosci tworzenia wlasnej ramowki
dzigki nielinearnej ofercie programowej, utrzy-
mujacych aktywne relacje z nadawcg lecz row-
niez bioracych udziat w tworzeniu tresci w try-

Wojciech Kajtoch

bie user generated content. Dla zarzadzajacych
organizacjami publicznymi mediéw oznacza to
w najblizszych latach odejscie od centralistycz-
nych struktur wladzy, rezygnacj¢ z nadmiernie
rozbudowanych mechanizmoéw kontroli, dro-
biazgowych procedur itd. Oczywiscie nie ma to
nic wspolnego z eliminacjg najwyzszego szcze-
bla zarzadzania organizacja, lecz zmiang jego
roli i funkcji. Do kierujacych organizacjami pu-
blicznymi mediéw powinno naleze¢ wypraco-
wywanie strategii rozwoju, zarzadzanie finan-
sami, alokacja budzetu, rekrutacja personelu.
Krétko méwiac, chodzi o przejscie z zarzadza-
nia recznego do zarzadzania o charakterze przy-
wodztwa, ktorego rola polega na motywowaniu
1 tworzeniu warunkoéw do powstania organizacji
tworczej, w ktorej tatwiej rodza si¢ talenty.
Praca zbiorowa pod redakcja Lizzie Jackson
i Michata Glowackiego — warta z wielu powo-
dow przelozenia na jezyk polski — powinna by¢
swojego rodzaju reference book przede wszyst-
kim dla kierujacych mediami publicznymi, ale
tez dla studentow kierunku zarzadzania w me-
diach, a moze najbardziej dla tych, ktorzy pra-
cuja nad koniecznymi dzisiaj zmianami w funk-
cjonowaniu sektora publicznego w mediach.

Stanistaw Jedrzejewski

Szkice jezykoznawczo-prasoznawcze
Wydawnictwo Uniwersytetu Jagiellonskiego, Krakow 2016, 288 s.,

ISBN 978-83-233-4095-9

P ierwsze Wwrazenie jest percepcyjne, po-
wierzchniowe: Szkice jezykoznawczo-pra-
soznawcze to ksigzka przyjemna. Projekt i kolo-
rystyka oktadki, jej faktura i migkkos¢, czcionka
— wszystko to jest naprawde mite dla oka i reki.

Warstwe treSciowa tej empirycznej przyjem-
nosci stworzyl Wojciech Kajtoch — pracownik
Instytutu Dziennikarstwa, Mediow 1 Komuni-
kacji Spotecznej Uniwersytetu Jagiellonskiego,
kierownik Zaktadu Semiotyki Mediow i Komu-



nikacji Wizualnej, redaktor naczelny ,,Zeszy-
tow Prasoznawczych”. Tworca to wszechstron-
ny — zainteresowania naukowe (prasoznawcze,
jezykoznawcze, literaturoznawcze) taczy z ar-
tystycznymi (jako poeta i literat), zajmuje si¢
takze krytyka literacka. Jego prace badawcze
dotycza jezyka i analizy zawartosci prasy, je-
zykéw subkultur, wspoétczesnego serialu i filmu
popularnego, historii polskiej i rosyjskiej lite-
ratury XX wieku, ze szczegdlnym uwzglednie-
niem fantastyki. Jest autorem licznych artyku-
16w naukowych, recenzji i szkicow o zasiggu
miedzynarodowym, a przede wszystkim kilku-
nastu ksigzek, m.in.: Bracia Strugaccy (zarys
tworczosci) (Stawiguda 2016 — wyd. II uzup.);
Pisarze wobec ,,innych swiatow” swoich epok
(Krakéw 1994); Doba. Wiersze i proza (Kra-
koéw 2003); Jezykowe obrazy swiata i cztowieka
w prasie mlodziezowej i alternatywnej (Krakoéw
2008); Szkice o fantastyce (Stawiguda 2015);
Szkice polonistyczno-rusycystyczne (Olsztyn
2015); Listy z Moskwy (powies¢ epistolarna)
(Krakow 2015).

Najnowszy tom krakowskiego badacza
sktada si¢ z pigtnastu tekstow (dwa we wspot-
autorstwie z Krystyna Kajtoch) publikowanych
juz w latach 1997-2013 w tomach zbiorowych
i czasopismach. Artykuty uzupetniono, popra-
wiono i przeredagowano, a nastegpnie podzielo-
no na dwie cze¢sci. Pierwsza — O jezyku i prasie
subkultur mlodziezowych lat dziewigcdziesig-
tych XX wieku — liczy siedem tekstow poswie-
conych réznym aspektom prasy alternatywne;j
(metalowcow, skindw, punkow itp.). W drugiej
czesci pt. Jeszcze o prasie i jej jezyku znajdzie-
my osiem szkicow. Jest ona szersza tematycz-
nie, zarowno ze wzgledu na wigksze zréznico-
wanie prasy (mtodziezowa, lokalna, studencka,
ogolnopolska — od lat 80. XX w. do pierwszej
dekady XXIw.), jak i z uwagi na obecnos¢ szki-
cow nieprasowych: o konceptualizacji mitosci
w polszczyznie oraz o badaniach literatury po-
pularne;j.

We wstepie autor deklaruje, ze zbidr powi-
nien ,,naszkicowaé jezykowa panorame niepo-
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kornej prasy alternatywnej lat dziewigcdziesig-
tych, ze szczegdlnym uwzglednieniem watku
czgsto w niej spotykanego — odwrocenia aksjo-
logicznego wartosci poszczegolnych leksemow
[...]” (s. 7). Drugi wazny cel to opis jezyka
prasy lat 90. XX w., o ktorej autor pisze ,,szcze-
g6lnie pstra, réznorodna, niejako buntowniczo-
rozrywkowa odmiana medialnej polszczyzny”
(s. 7). We wszystkich tekstach istotny jest watek
metodologiczny — ukazanie rozmaitych narzg-
dzi badawczych, ich mniej 1 bardziej typowych
zastosowan oraz uzyskanych efektow. Za znak
firmowy Kajtocha nalezy uznaé ,leksykalne
badania ilo§ciowe: albo prosta analize list ran-
gowych, albo tzw. leksykalng ilo$ciowa analizg
zawartosci, ktora prowadzita do wydobycia tek-
stowych obrazow $wiata (czy jego elementow)
wlasciwych dla danego rodzaju tekstow i poka-
zujacych charakterystyczne dla nich systemy
aksjologiczne” (s. 8).

Pierwsza czg¢$¢ otwiera ukazanie pigciu
cech, ktore powinien posiada¢ prototypowy zin:
ma to by¢ dzieto indywidualne, a nie instytu-
cjonalne, w catosci podporzadkowane ogodlne;j
idei, istnicjace w postaci papierowej, konte-
stujace i niekomercyjne. A potem zagladamy
do wnetrza rozmaitych zindw i czytamy m.in.
o tym, jakie stownictwo oceniajace mozna zna-
lez¢ w recenzjach muzyki death i black metal
w czasopismach metalowcow; jaka rolg odgry-
wa jezyk w ksztaltowaniu poczucia tozsamosci
subkultur; jak wyglada jezykowy dowcip alter-
natywistow (np. jak kultura punkéw wysmiewa
szkotg) oraz jak subkultury uzywaja w roli ocen
pozytywnych okreslen i konstrukcji uznawa-
nych w jezyku ogdlnym za warto§ciowanie ne-
gatywne.

Analizy tychiinnychjeszcze szczegdtowych
zagadnien przynosza wiele cieckawych spostrze-
zen dotyczacych nie tylko samych subkultur,
ale 1 rzeczywistosci, w ktorej — i w opozycji do
ktorej — te subkultury funkcjonujg. W wymia-
rze praktycznym np. od recenzentow muzyki
metalowej mozna si¢ nauczy¢, w jaki sposob
przekonywac i nawiazywa¢ kontakt z odbior-
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ca, skoro, ,traktuja mtodego czytelnika tak,
jak by pragnal, doktadnie na odwrot niz (naj-
czegsciej) bywa traktowany w szkole — wiec »na
réwni«, dajac poczucie wspotuczestnictwa, bez
upokarzania demonstrowaniem intelektualne;j
przewagi” (s. 20). W wymiarze ideologicznym
warte refleksji wydaje si¢ np. spostrzezenie, ze
pokolenie alternatywnych literatow urodzonych
po 1965 r. chetnie odrealnia $§wiat (albo manife-
stujac niezgodg na rzeczywistosc, albo szukajac
azylu), a jedyna sprawg traktowang przez nich
naprawdg serio jest mitosc.

Osobliwe aksjologicznie jest w subkul-
turach uzywanie stow typu chory, obled czy
okres$len zwigzanych ze $miercia i zabijaniem
jako oceniajacych (prawie) pozytywnie. Ten
watek odwrdcenia badz wymieszania wartosci
jest — i dla tworcow analizowanej prasy, i dla
badacza — niezmiernie istotny. Dla alternatywi-
stow dlatego, ze zmiana znaczen owocuje obec-
no$cig innego modelu etycznego, co wzmacnia
odrebnos¢ i tozsamos¢ subkultury. Dla badacza
z tego wzgledu, ze jest to zjawisko nieznane
w jezyku og6lnym, typowe dla badanej sfery
i niepokojace go wychowawczo: ,,edukacyjnie
niewlasciwe jest zestawianie zlego jako atrak-
cyjnego; rozmycie, wymieszanie aksjologii”
(s. 27). Ciekawe, jak bardzo $wiadome jest to
odwracanie nacechowania poje¢ — bunt wszak
smakuje wtedy, gdy wiemy, ze si¢ buntujemy.

Wsrdd artykuldw czesci pierwszej nieco
inny charakter ma tekst Kogo wychowujq cza-
sopisma dla mitosnikow gier komputerowych
(o wartosciowaniu w recenzjach i opisach).
Autor przyjmuje, ze 6wczesne pisma dla gra-
czy (,,Secret Service”, ,,Gambler”, Swiat Gier
Komputerowych”, ,,PC Gamer po Polsku”,
,,ary Komputerowe”) zbliza do prasy alterna-
tywnej m.in. obecno$¢ tresci kontestatorskich
i buntowniczych (powraca watek odwracania
systemu warto$ci), mimo ich komercyjnego
charakteru, bezspornie sprzecznego z ideologia
subkultur.

Ten szkic budzi we mnie uczucia miesza-
ne. Autor wybral z badanych czasopism tylko

teksty o grach, ktorych sednem jest krwawa
walka — glownie pierwszoosobowe strzelanki
(inaczej FPS-y — ang. first-person shooter) typu
Quake czy Turok oraz gry akcji typu Grand
Theft Auto. Nie podlega dyskusji, ze w bada-
nych tekstach pojawily si¢ treSci potencjalnie
szkodliwe 1 spotecznie nicakceptowane, np.
trywializacja §mierci czy zachwycanie si¢ obfi-
toscig krwi na ekranie. Martwi natomiast skton-
nos¢ do uogolnien na podstawie takiej ,,proby”
gier 1 tekstow 1 niedostatek tta — obok strzela-
nek funkcjonowaly setki tytutow bez cienia
przemocy, czesto znacznie popularniejsze, a ich
recenzje stanowily zdecydowana wigkszos¢
w analizowanych czasopismach. Mimo ze we
wstepie autor deklaruje $wiadomos¢ istnienia
innego typu gier, w roznych miejscach tekstu
fatwo o wrazenie (zwtaszcza przy braku orien-
tacji w problematyce), ze mowa jest o calej
elektronicznej rozrywce — niezmiennie czyta-
my o grach (nigdy o strzelankach), bohaterze
gry (a nie np. o bohaterze FPS-a) i o graczach
(a nie np. o milosnikach gier akcji). Wnioski
bywaja formutowane z rozmachem — nie sadze,
by na podstawie recenzji strzelanek napisanych
przez kilkunastu autoréw dalo si¢ np. twierdzié,
ze ,,Oto czlowiek, wiedza, sztuka nie interesuja
gracza jako wartos$ci samoistne” (s. 39).

Mysli zawarte w tym artykule na pewno
bardzo spodobaja si¢ osobom uprzedzonym do
gier komputerowych i utrwalg stereotyp (sil-
ny, bo obecny w mediach glownego nurtu), ze
kazda (albo przynajmniej typowa) gra wideo to
zacheta do agresji. Mnie jednak nie opuszcza
wrazenie, ze to mniej wigcej tak, jakby na pod-
stawie analizy horroréw i ich recenzji ustalac,
kogo wychowuje literatura.

Czg$¢ druga tomu otwiera obszerne omowie-
nie wybranych czasopism mtodziezowych ostat-
niej dekady ubieglego stulecia: dwutygodnika
,,Bravo”, tygodnika ,,Droga. Tygodnik Mtodziezy
Katolickiej”, miesigcznikow ,,Popcorn. Magazyn
dla mtodziezy”, ,,Dziewczyna taka jak ty!”,
,Machina. Najlepszy Magazyn Popkulturalny”
oraz ,Jestem. Magazyn PCK”. Autor kolejno



analizuje poprawnos¢ jezykowsa, sposoby na-
wigzywania kontaktu z odbiorca, wyrazania
ekspresji i ukazywania $wiata. Mnie szcze-
golnie zacickawily rzadko obecnie spotykane
zestawienia poprawnosciowe, jednak wobec
podanych statystyk btedow jestem bezradny ze
wzgledu na brak tla poréwnawczego. Gdyby
mie¢ analogiczne dane, np. dla préby ogolno-
polskiej prasy codziennej (opiniotwodrczej, bru-
kowej), byloby jasno wida¢, jak bardzo prasa
mlodziezowa rdznita si¢ pod wzgledem staran-
nos$ci od innych segmentéw rynku.

Kolejne dwa teksty poswigcono analizie ilo-
sciowej stownictwa w celu rekonstrukcji $wia-
ta warto$ci rozmaitych pism kierowanych do
mtodych ludzi réznych czasow. Dowiadujemy
si¢ np., ze W magazynie muzycznym ,,Bravo”
popularno$¢ piosenek, a takze wyglad czy zycie
towarzyskie wykonawcow sa wazniejsze niz
wartos$ci estetyczne muzyki. W drugim szkicu,
w mojej opinii jednym z najciekawszych w to-
mie, otrzymujemy poréwnanie rangowe rze-
czownikéw w trzech czasopismach — w ,,Pto-
myku” z 1936 r., ,,Swiecie Mtodych” z 1976 .
oraz w ,,Bravo”, ,,Popcornie” i ,,Machinie” z lat
1998-2000. Przydatyby si¢ tu (zwtaszcza mtod-
szym odbiorcom) cho¢ podstawowe informacje
o naturze tamtych dawnych tytutéw, ale i bez
tego zestawienie list rangowych jest fascynu-
jace — ukazuje, jak zmieniata si¢ rzeczywistos¢
i rynek prasy; co dzieli, a co taczy medialne
$wiaty II RP, PRL-u i Polski po 1989 r. Zmia-
ny w znaczeniu szkoty, rodziny czy kultury sa
$wiadectwem z jednej strony przemian spotecz-
nych i kulturowych, z drugiej — transformacji
i postepujacej dywersyfikacji prasy. Znakomi-
te jest to, ze tabele ukazujace frekwencje rze-
czownikow pozwalaja czytelnikowi na wilasne
obserwacje i wnioski, a takze na dyskusje z te-
zami autora.

Pozostale teksty odchodza od tematyki mto-
dziezowej. To m.in. katalog chwytow w leksy-
ce naglowkow tabloidowych (ciekawa, autor-
ska klasyfikacja) i opis obrazu $wiata w nich
zawartego, sporzadzone na podstawie ponad
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2 tys. przyktadow z ,,Faktu” i ,,Super Expressu”
z 2009 r., a takze stylistyczno-pragmatyczny
opis jezyka czasopism lokalnych (na podstawie
dwudziestu dwoch tygodnikéw gminnych lub
powiatowych). Stwierdzono, ze styl tekstow
zalezy od oceny dziatan lokalnych wiadz (czy
autor je chwali, czy tez krytykuje). Ogodlnie jed-
nak styl tekstow jest wywazony, jedynie w tytu-
fach stosuje si¢ rozmaite gry — czesto szalone,
inspirowane tabloidami.

A po tym wszystkim, prawie na zakonczenie
— wiele mitosci. Na podstawie definicji stowni-
kowych oraz dwustu losowo dobranych cytatow
z korpusu PWN badacz analizuje, jak rozumie
si¢ stowo mifos¢ i to, co za nim stoi. Zdradze
tylko, ze ,,caty czas chodzi o jedna energig, tyl-
ko inaczej ukierunkowang” (s. 241).

% sk sk

Podsumowujac: Szkice oferujg duzg rdzno-
rodnos¢. Jest jezykoznawczo, prasoznawczo
i literaturoznawczo, a podskornie — takze kul-
turoznawczo 1 socjologicznie; jest analitycznie
(zarébwno jakos$ciowo, jak i ilosciowo), bywa
przegladowo.

Wielka warto$§¢ merytoryczna ksigzki po-
lega na tym, ze wielostronne (aksjologiczne,
stylistyczne, pragmatyczne) analizy prasy prze-
fomu wiekow przynosza dane i opinie wazne
nie tylko dla lingwistyki, lecz takze dla innych
dziedzin nauki i zycia pozanaukowego.

Zjawiska obecne juz od dawna w prasie
alternatywnej czy wyspecjalizowanej mozna
uzna¢ za zapowiedzi XXI-wiecznych procesow
ogoélnomedialnych: przymilanie si¢ do odbior-
cy, nasilenie wplywow angielszczyzny (lek-
syka, szyk), dazenie do spotegowania wyrazi-
stosci przekazu to tendencje realizujace si¢ na
naszych oczach.

Nieustannie wraca troska o tradycyjng ak-
sjologie i (wszech)obecno$¢ tresci wychowaw-
czych w prasie mtodziezowej. Mimo deklara-
cji bezstronnosci raczej trudno doszukaé sig
w ksigzce optymizmu. Diagnozg o ,,aksjologicz-
nej pustyni” wysokonaktadowych czasopism
przetomu wiekdéw warto uzupetni¢ uwaga, ze
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mtodzi ludzie mieli i majg do dyspozycji tytuty
inne niz analizowane, bardziej edukacyjne (dla-
czego nie siegaja po nie zbyt czesto, to osobny
temat). Po drugie, namystu wymaga zasadnos¢
przyktadania miar kultury wysokiej do mediow
popularnych. Autor porusza ten watek w szkicu
zamykajacym tom — stwierdza, ze dziet obiegu
popularnego i wysokoartystycznego nie nalezy
ocenia¢ wedtug tych samych kryteriow (s. 248).
Moze w odniesieniu do rozrywkowych pism
mtodziezowych dobrze byloby uwzglednié po-
dobng perspektywe?

Druga, pragmatyczng warto$cig ksigzki
(wedtug mnie bardzo ja wyrdzniajaca) jest to,
ze autor zacheca. Przynajmniej do trzech rze-
czy, 1jesli o mnie chodzi — zachgca skutecznie.

Po pierwsze, do wyprobowania stosowa-
nych przez siebie metod, jasno opisanych i uka-
zanych w dziataniu. W kolejnych artykutach
analiza zawarto$ci w wykonaniu Kajtocha daje
precyzyjne i weryfikowalne wyniki, ujawniaja-
ce rzeczy niewidoczne gotym okiem, a wazne
i wielostronnie uzyteczne. Wielkie znaczenie
ma tu sposob przedstawienia danych — przejrzy-
ste tabele ciesza, dtugie listy okreslen mogg od-

biorcg przytloczy¢. Watek badawczy wienczy
szkic Jak badacé literature popularng? Kolejna
odpowiedz, ukazujacy mozliwosci zastosowa-
nia ilosciowych metod prasoznawczych do ba-
dan materiatu nieprasowego.

Po drugie, autor zacheca do bardzo cennych
badan porownawczych, ktore pokazuja nam
tendencje i zmiany w dyskursie medialnym,
w rzeczywistos$ci i w nas samych. Zachecanie
odbywa si¢ tu na dwa sposoby: przez ukazy-
wanie ciekawych wynikow takich zestawien
oraz przez diagnozowanie sytuacji w (blizszej
i dalszej) przesztosci, co natychmiast rodzi py-
tanie ,,ciekawe, jak to wyglada 10-20-30 lat
p6zniej?”. Do podjecia badan zachgcaja tez —
wprost lub podskornie — teksty przegladowe,
np. dotyczace tematow tworczosci najmtodsze-
go pokolenia polskich literatow czy prasy stu-
denckiej schytku XX w.

Po trzecie, zachg¢ca do rozmowy o wynikach
i ich mozliwych interpretacjach, waznych nie
tylko dla praso- i jezykoznawcow. Stow i liczb
mamy w brod, wigc jest o czym dyskutowac.

Krzysztof Kaszewski

Platform revolution. How networked markets are transforming
the economy and how to make them work for you

Geoffrey G. Parker, Marshall W. van Alstyne, Sangeet Paul Choundary
W.W. Norton & Company, Inc., New York, 2016, 336 s., ISBN 978-0-393-24913-2

W spolne dzieto trzech wymienionych wy-
zej autorow, z ktorych kazdy taczy bo-
gate doswiadczenie praktyczne z dorobkiem teo-
retycznym, dotyka jednego z najwazniejszych
zagadnien obecnej fazy rozwojowej medidw
i komunikacji elektronicznej — biznesu cyfro-
wych platform i ich modeli organizacyjnych.
Facebook, Messenger, Instagram, Twitter,
Uber, Google, Airbnb i wiele innych platform

to nie tylko szybko rozwijajace si¢ przedsigbior-
stwa, o kapitalizacji na ktérg tradycyjne firmy
pracowaly zazwyczaj po kilkadziesiat lat, ale
tez swoiste generatory szerokiej transformacji
wielu obszaréw gospodarki i zycia spotecznego,
poczawszy od opieki zdrowotnej, do energetyki
i zarzadzania panstwem. Miliony, a nawet po-
wyzej miliarda ludzi jest poddawane wielorakim
zmianom, jako pracownicy, szefowie, profesjo-



naliéci, konsumenci czy po prostu obywatele,
takze pod wplywem juz ujawnionych wiasci-
wosci cyfrowych platform, a przeciez wiele
zdaje si¢ wskazywac, ze jesteSmy dopiero na
poczatku drogi. Rewolucja platform... to ambit-
na proba opisania nowego fenomenu cyfrowe;j
komunikacji, objasnienia wielu mato znanych
zagadnien i stworzenia swoistego przewodnika
po nowej ekonomii.

Autorzy uporzadkowali swoje rozwazania
w 12 rozdziatach, opatrujgc kazdy z nich wielo-
ma przypisami i podajac liczne przyktady. Pod-
stawowym zadaniem platform jest sprzyjanie
nawigzywaniu komunikacji miedzy uzytkowni-
kami, utatwianie tej komunikacji oraz wymiany
dobr i ustug, ale tez wartosci spotecznych istot-
nych dla ogétu uczestnikow. Cechg szczegol-
ng powstawania wartosci z udziatem platform
jest to, ze — w przeciwienstwie do tradycyjnej
dziatalno$ci gospodarczej — tworza one war-
tos¢, uzywajac zasobow, ktorych nie posiadaja
i nie kontroluja. Co wigcej, w opinii autorow, ta
szczegolna wlasciwos¢ jest podstawowa prze-
stankg szybkiego wzrostu wartoéci rynkowe;j
platform. Podstawg warto$ci jest stuzenie swo-
im uzytkownikom, ktorych aktywnos$¢ w wy-
twarzaniu wartosciowej dla nich komunikacji
(np. polubienia, komentarze, rezerwacje, za-
kupy etc.) posrednio przektada si¢ na wartos¢
platformy. W wirtualnej rzeczywistosci zatarciu
ulegaja tradycyjne granice migdzy biznesami,
firmy podlegaja licznym zmianom, a ich sku-
pienie wokot wartosci zewnetrznych transfor-
muje si¢ na orientacj¢ na procesy zachodzace
na zewnatrz. Nieposiadajaca nawet jednego
hotelu platforma Airbnb, oferujaca pod 500 tys.
miejsc, poczawszy od skromnych pokoi, po
zamki w Toskanii i nad Loara, i obstugujaca
rocznie kilkanascie miliondow turystow, jest wy-
ceniana na ponad 10 mld USD, a wigc na tyle,
co najwigksze firmy hotelarskie $wiata z bogata
tradycja i licznymi nieruchomosciami.

Er¢ przemystowa charakteryzowalo dazenie
do osiggnigcia ekonomii skali opartej na wielko-
$ci produkcji, w epoce cyfrowej strong aktywna
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jest popyt, a sieciowa ekonomia skali wynika
wprost z zapotrzebowania uzytkownikow. Efek-
ty sieciowe osiagane przez cyfrowe platformy
nie s3 tym samym, co w marketingu faczy si¢ tra-
dycyjnie z efektami cenowymi lub komunikacji
marki. Stwierdzenie to okazato si¢ kluczowe dla
sukcesOw 1 porazek wielu inicjatyw zwigzanych
z tworzeniem platform, kiedy po intensywnych
inwestycjach w rozw6j $wiadomosci marki po-
dejmowano proby narzucania uzytkownikom
modelu ptatnego za ustugi. W sieci wystarczy, ze
skonczy si¢ promocja lub inna platforma oferuje
bardziej korzystne rozwigzanie, aby uzytkowni-
cy masowo wycofywali si¢ ze znanej im marki.
Efektywne platformy sa w stanie bardzo szybko
osiggna¢ wzrost wielkosci i odpowiednio poste-
pujac, zwickszac¢ swoja wartos¢ opartg na efekcie
sieciowym. Latwo jednak popetni¢ btad. Histo-
ria swoistej konfrontacji dwoch wyszukiwarek
Google i Yahoo dowodzi, jak szybko moze si¢
zmieni¢ hierarchia wazno$ci dla uzytkownikow
(Yahoo bylo niegdy$ znacznie popularniejszym
portalem i narz¢dziem niz Google, ale w jakim$
momencie nie sprostalo wymogom szybko roz-
wijajacej si¢ sieci).

Platformy cyfrowe réwnolegle dziataja
na dwoéch rynkach — produkeji i konsumpcji
— a efekty ich obecnos$ci na nich sg zaréwno
pozytywne, jak i negatywne. Umiejetne mini-
malizowanie efektow negatywnych wymaga
odpowiedniego moderowania platformy, tak
aby zwickszaé szanse dla tworzenia pozytyw-
nych polaczen miedzy producentami i kon-
sumentami. Popularny serwis Chatroulette
umozliwiajacy losowe konwersacje w skali
Swiata z uzyciem kamer internetowych, ktory
w krotkim czasie 6 miesiecy zwigkszyt liczbe
uzytkownikoéw z 22 o0séb do 1,5 mln, nie pora-
dzit sobie z odpowiednim zarzadzaniem siecia
uzytkownikoéw i stracit na znaczeniu. Proble-
mem tej platformy stali si¢ nieubrani, owto-
sieni me¢zezyzni (naked hairy men), ktdrzy
zdominowali wizualizacje czatdéw, zniecheca-
jac innych do korzystania z ustugi. Platforma
stracita na znaczeniu.
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Architektura platformy jest jednym z naj-
wazniejszych zagadnien, w jakim$§ stopniu
przesadzajacym o powodzeniu przedsiewzigcia
we wszystkich jego pozostalych aspektach. Au-
torzy zdecydowanie opowiadajg si¢ za oparciem
projektowania platformy na jednym wybranym
starannie rodzaju interakcji, ktora bedzie swo-
istym rdzeniem calego systemu. Podstawowe
elementy tego nietatwego wyboru to uczestnicy,
jednostka wartosci oraz filtr. Najtrudniejsza do
kontroli i moderowania, a zarazem najbardziej
warto$ciowa, jest jednostka wartosci. Przykta-
dami takich jednostek mogg by¢: lista dostep-
nych pojazdéw dla Ubera, profile zawodowe dla
LinkedIn, tweety dla Twittera czy polubienia dla
Facebooka. Dobrze zaprojektowana platforma,
aby ulatwi¢ interakcje oraz uczynic¢ je niemal
niezbednymi, musi realizowac trzy kluczowe
funkcje: przyciggania, ulatwiania i dopasowy-
wania. Do$¢ czgsto w kontek$cie pierwszej
z tych funkcji rozwaza si¢ problem typu jaj-
ko—czy—kura. Wiele platform nie jest w stanie
przekroczy¢ krytycznego momentu, w ktérym
biznes zaczyna si¢ rozwija¢. Platforma nie ma
dla uzytkownika wartosci, zanim uzytkowni-
cy nie zaczng jej uzywac. Facebook, zamiast
skupi¢ wysitki marketingowe na pozyskiwaniu
nowych uzytkownikéw, skoncentrowal si¢ na
tworzeniu wszelkich ulatwien w nawigzywaniu
komunikacji. Instagram i WhatsApp rozwingty
si¢ niejako na sieci uzytkownikow Facebooka.
Rozwigzania przyjazne dla uzytkownika to
juz niemal filozofia poszukiwan programistow
i menedzeréow od IT. Wszelkie utatwienia, ob-
nizanie barier dostgpu i poziomu wymaganych
kompetencji sg wyraznie widoczne w staraniach
czotowych graczy, takich jak Booking.com,
Airbnb i innych. Podtrzymanie zainteresowania
i wzbogacanie danych dostarczanych przez uzyt-
kownikow to pole dla pomystowosci projektan-
tow platform — cecha charakterystyczng sa sta-
rania o pozyskiwanie, obok danych statycznych
(np. ple¢, wiek), takze dynamicznych, takich
jak geolokalizacja, status rodzinny i zawodowy
etc. Dobrze skomponowana platforma powinna

zostawia¢ pewien margines na nicoczekiwana,
a wigc trudng do przewidzenia aktywnos¢ uzyt-
kownikow, ktora z czasem moze sta¢ si¢ nowym
sposobem na wytwarzanie warto$ci (np. coraz
powszechniejsze uzywanie hashtagow #).

Obserwujac platform, autorzy
stwierdzaja wrecz, ze ,,(...) platforms are
eating the world...” (s. 77). Cho¢ w tym
stwierdzeniu jest nieco przesady, nie sposob
nie zauwazy¢, ze wiele dziedzin rozwijajacych
si¢ liniowo, a zarazem silnie uzaleznionych od
informacji, takich jak telekomunikacja, ban-
kowos$¢, edukacja, opieka zdrowotna, przezy-
waja wazne przemiany, ktorych kierunek jest
trudny do przewidzenia. I cho¢ skutki bezgu-
$cia, piractwa i amatorszczyzny rozpowszech-
niane za posrednictwem YouTube, moga przy-
nie$¢ mniejsza szkode niz dziatalnos$¢ platform
edukacyjnych oferujacych btedne programy
ksztatcenia lekarzy lub inzynieréw, to jednak
,platformizacja” myslenia zatacza coraz szer-
sze kregi. Tradycyjne, liniowo rozwijajace si¢
firmy, takie jak chocby Nike, zamiast walczy¢
z platformami, podejmujg proby tworzenia
wlasnych eco-systemow nawigzujacych do
do$wiadczen platform.

Tradycyjna reklama i public relations sa
mniej istotne dla rozwoju platform niz strategie
obliczone na wirusowy wzrost. Takim przykta-
dem moze by¢ serwis PayPal, ktory po nieuda-
nych probach z reklamg i osiggni¢cia porozu-
mien z sektorem bankowym zdecydowat sig¢
na bezposrednie dotowanie nowych klientow
kwota 10 USD i taka sama tych, ktoérzy polecali
serwis innym. Wzrost liczby uzytkownikow byt
imponujacy. Platformy ktore odniosty rynkowy
sukces w praktyce wdrazaly jedng z o$miu stra-
tegii postepowania:

1. Pogon za krélikiem (the follow rabbit
strategy) — przykladem moze by¢ Amazon,
ktory stat si¢ platforma dla biznesu, otwierajac
swoj system dla producentdw zewngtrznych

rozwoj

i zadowalajac si¢ niewielka czgsécig przychodu.
2. Na barana (the piggyback strategy) —
YouTube korzystajacy na pewnym etapie z roz-



woju Myspace przez oferowanie narzgdzi wi-
deo nowym markom powstajagcym w przestrze-
ni gry.

3. Zasiew (the seeding strategy) — kiedy fir-
ma Google zaoferowata swoj system Android,
zainspirowata rynek, oferujac 5 mln USD na
nagrody dla deweloperéw aplikacji w wybra-
nych kategoriach, takich jak gry, produktyw-
no$¢, sieci spoteczne, rozrywka i innych.

4. Strategia namiotu (the marquee strate-
gv) — klasycznym przyktadem jest rynek gier
elektronicznych i urzadzen takich jak Xbox,
PlayStation czy Wii wigzacy uczestnikow gier
z uzytkownikami dedykowanego sprzetu.

5. Strategia jednej strony (the single-side
strategy) — platforma rezerwacji miejsc w re-
stauracji OpenTable rozpoczeta ekspansje od
dostarczenia do restauracji oprogramowania
ulatwiajacego obsluge systemu rezerwacji,
a nastgpnie skupila si¢ na powickszaniu liczby
klientow.

6. Strategia ewangelii producenta (the pro-
ducer evangelism strategy) — popularne platfor-
my crowdfundingowe, takie jak Indiegogo czy
Kickstarter wspomagaja startupy w gromadze-
niu funduszy na dziatalno$¢, dostarczajac nie-
zbednej infrastruktury; inne — o celach eduka-
cyjnych (jak np. Skillshare czy Udemy) — wspo-
magaja wpltywowych wyktadowcow, oferujac
infrastrukture dla nauczania na odlegtosc.

7. Strategia adaptacji wielkiego wybuchu
(the big-bang adoption strategy) — klasycznie
uzyta przez Twittera, ktory przy okazji odby-
wajacego si¢ w roku 2007 festiwalu filmow
interaktywnych zainstalowal dwa wielkie ekra-
ny na ktdérych uczestnicy na biezaco mogli ob-
serwowaé swoje tweety (uzytkowanie Twittera
wzrosto z 20 tys. do 60 tys. dziennie), a sama
technologia stata si¢ goracym tematem i przed-
miotem zainteresowania.

8. Strategia mikrorynku (the micromarket
strategy) — zostala zastosowana migdzy innymi
przez Facebooka, ktory poczatkowo rozwijat
si¢ na kampusach uniwersyteckich, by nastep-
nie po zgromadzeniu odpowiednich obserwacji

Recenzje

i do$wiadczen utatwi¢ komunikacje migdzy
kampusami i dalej rozszerza¢ ekspansj¢ geo-
graficzna.

Monetyzacja to jeden z najwigkszych pro-
blemow firm internetowych, a zarazem istotny
ekonomiczny sens dzialania. Bledy popetnio-
ne przy podejmowaniu decyzji w tym zakresie
moga zakonczy¢ dzialanie nawet — wydawatoby
si¢ — silnych graczy internetowego $wiata. Tak
byto na przyktad z jednym z pionierow wczesnej
fazy rozwoju internetu — firma Netscape, ktora
oferowala nieodptatnie przegladarke, liczac na
dochody z serwerdéw. Tak si¢ jednak nie stato,
korzystanie z przegladarki nie wymagato korzy-
stania z oferowanego serwera i szybko okazato
si¢, ze Netscape nie jest w stanie wygenerowac
dochodéw, aby pokry¢ koszty swojej dziatal-
no$ci. Pozytywne efekty sieciowe, takie jak na
przyktad geometryczny wzrost liczby uzytkow-
nikéw, moga w wyniku btednej decyzji doty-
czacej tego, kogo i kiedy nalezy obciazy¢ opla-
tami tatwo przeksztatci¢ si¢ w negatywne efek-
ty sieciowe, a wiec w szybko spadajaca liczbe
zainteresowanych. Autorzy przedstawiajg rozne
warianty monetyzacji, wskazujac na podstawo-
we rozwiazania, takie jak optaty za transakcje,
oplaty za uprzywilejowany dostep do zawarto-
$ci, optaty za dostep do uzytkownikow (tu gtow-
nie reklama i marketing), optaty za prowadzenie
profili. Jak stusznie wskazuja, istota monetyzacji
jest przechwycenie pewnej czesci wytworzonej
przez uzytkownikow wartosci na zasadzie wy-
granej obu lub wigcej stron (win-win).

Najpopularniejsze platformy cyfrowe wy-
daja si¢ by¢ otwarte, a wigc dostgpne dla wielu
uczestnikow w ich rozwijaniu, komercjalizacji
oraz uzytkowaniu, przy eliminacji ograniczen
do niezbednego minimum. Najbardziej znana
otwartg platforma jest Wikipedia, inne poziom
swojej otwarto$ci lub zamknigcia staraja si¢
starannie dozowa¢, realizujac zalozone stra-
tegie rozwoju biznesu. Z otwarto$cig z jednej
strony wigze si¢ duzy rozwdj innowacji, ale tez
znaczaca fragmentaryzacja i ryzyko ogranicze-
nia wplywu na rozwoéj. Dobrym przyktadem
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odmiennych podejs¢, ktore przyniosty wyrazne
skutki, moze by¢ rywalizacja MySpace i Fa-
cebooka. Jeszcze w 2007 roku MySpace miat
znaczng przewage¢ nad Facebookiem, ale kiedy
pod koniec tego roku Facebook otworzyl si¢
na deweloperow aplikacji, juz w rok pdzniej,
i jak si¢ wydaje trwale, pozbawil MySpace
palmy pierwszenstwa. Wazng kwestia zwigza-
ng z otwartoscig jest fakt, ze nie jest to wybor
0-1, ale kazda decyzja w kierunku zamknigcia/
otwarcia wiaze si¢ z szeregiem niejednoznacz-
nych konsekwencji o trudnych do przewidzenia
skutkach.

Zwigkszanie warto$ci i podtrzymanie wzro-
stu cyfrowych platform to cel ksztattowania od-
powiedniego tadu korporacyjnego. Co ciekawe,
w opinii autoréw, absolutny wolny rynek nie
jest tu sprzymierzencem. Niedoskonatosci prak-
tyki funkcjonowania wolnego rynku, takie jak
asymetria informacyjna, efekty zewnetrzne, sita
monopoli oraz ryzyko gospodarowania, wyma-
gaja stosownego tadu prawnego, odpowiednich
norm i zasad. Celem takiego porzadkowania
cyfrowego zywiotu rynkowego jest wzmacnia-
nie pozadanych zachowan uzytkownikow, ini-
cjowanie dobrych interakcji i ostabianie ztych
(na przyktad zwigzanych z mowa nienawisci).
Co ciekawe, animatorzy platform wielkie zna-
czenie przywiazujg nie tyle do rzadowych inter-
wencji, co raczej do samoregulacji uczestnikow
rynku, z zachowaniem regul wspotuczestnictwa
i transparentnosci.

Pomiar aktywno$ci na platformach jest nie-
zbednym warunkiem prowadzenia biznesu, ale
cele tego dzialania sg zalezne od fazy rozwo-
jowej przedsigwziecia. Start-upy koncentruja
si¢ na $ledzeniu sity takich elementéw ruchu
jak ptynno$¢, dopasowanie i zaufanie. W fa-
zie wzrostu najwazniejsze obserwacje dotycza
wzglednej wielkosci roznych grup uzytkowni-
kow, czasu zycia wartosci wytwarzanych przez
producentéw i uzytkownikoéw oraz stopy kon-
wersji (czyli procentowego udziatu wyszukiwan
i zapytan, ktére przekladaja si¢ na interakcje).
Dojrzate platformy koncentruja si¢ na poszuki-

waniu innowacji, nowych funkcjonalnosci, kto-
re moga wytwarza¢ warto$¢ dla uzytkownikow
oraz na analizie potencjalnych zagrozen strate-
gicznych ze strony konkurentow.

Platformy cyfrowe jako przedsigwzigcia
gospodarcze nie sg ograniczone w czasie, co
oznacza, ze W zatozeniu majg istnie¢ i rozwi-
ja¢ si¢ najdhuzej, jak to okaze si¢ uzasadnione
i mozliwe. Platformy rywalizuja miedzy soba,
z partnerami oraz partnerzy rywalizujg miedzy
soba. Cecha, na ktora zwracaja uwage autorzy
jest to, ze rywalizacja jest w tym przypadku
mnigj istotna niz kooperacja i wspottworzenie,
a tym samym kontrola wzajemnych stosunkow
staje si¢ wazniejsza niz kontrolowanie zaso-
bow. Typowe formy konkurencji obejmuja takie
dziatania jak ograniczanie zjawiska wspoluzyt-
kowania wielu platform o podobnym charakte-
rze (tzw. multihoming), sprzyjanie innowacjom
i podtrzymywanie wartosci, lewarowanie war-
tosci informacji, raczej podtrzymywanie part-
nerstwa niz fuzje i przejgcia, projektowanie
platform. Niektore rynki cyfrowych platform
maja charakter niemal monopolowy — to takie,
na ktorych zwycigzca bierze wszystko. Cha-
rakteryzuja si¢ one popytowa ekonomia skali,
efektami sieciowymi, niewielkim zakresem
wspotuzytkowania wielu platform i specyficz-
nymi kosztami zamiany (np. koszt przejscia
z systemu Visa na MasterCard nie jest wysoki,
ale zmiana z Apple na Androida jest juz dos¢
kosztowna). Na takich rynkach raczej brakuje
specjalistycznych nisz. Rynki niemal monopo-
lowe sa przedmiotem szczegélnie ostrej rywa-
lizacji.

Regulacja rynku platform cyfrowych nie
jest zagadnieniem latwym, z natury rzeczy po-
winna faczy¢ w sobie regulacje globalne i lo-
kalne (narodowe, miedzynarodowe). W opinii
ekonomistow sama pozycja dominujaca nie
jest przestanka wystarczajaca dla podejmowa-
nia interwencji. Takimi powodami mogg by¢
na przyktad brak reakcji na negatywne efekty
zewnetrzne, powstrzymywanie innowacji, ma-
nipulacja duzymi grupami ludnosci. Pomimo



wielu zastrzezen co do skutecznosci i adekwat-
nosci w czasie regulacji publicznych dotycza-
cych prywatnych rynkow, sa obszary wobec
ktorych panuje wzgledny konsensus potrzeby
odpowiedniego prawa, takie jak dostep do plat-
form, kompatybilno$¢, stanowienie cen, zacho-
wanie prywatnosci i bezpieczenstwa danych,
narodowa kontrola aktywéw informacyjnych,
polityka podatkowa oraz stosunki pracy.
Autorzy Rewolucji platform koncza roz-
wazania prognozami dotyczacymi przysziosci.
Oczekuja, ze szczeg6lnie wazne zmiany beda si¢
dokonywaty w tych dziedzinach, ktore sg silnie
uzaleznione od informacji, poddane fragmentacji
i asymetryczne informacyjnie. W pierwszej ko-
lejnosci wskazuja na edukacje, ochrong zdrowia,
energetyke oraz finanse, ale tez na rynki pracy
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iustug profesjonalnych oraz na dziatania publiczne
w tym rzadowe (samorzadowe). Rozwijajacy si¢
internet rzeczy doda nowy poziom dla zdolnosci
komunikacyjnej i sity cyfrowych platform, taczac
ludzi i urzadzenia na nowe sposoby sprzyjajace
powstawaniu warto$ci. Wedlug autorow platfor-
my transformuja $wiat, tworza dla spoteczenstw
nowe mozliwosci kreatywnego rozwoju, ale da-
lekosiezne skutki sg trudne do przewidzenia.
Ksigzka jest zaopatrzona w stownik podsta-
wowych terminéw, bogata bibliografi¢ i1 indeks
rzeczowy. Jest lekturg niemal obowigzkowa dla
kazdego, kto probuje zrozumie¢ bogactwo prze-
mian $wiata mediow i komunikacji w warunkach
rozwoju nowych cyfrowych technologii.

Tadeusz Kowalski

,Zeszyty Prasoznawcze” — analiza zawartosci (1957-2012)

Metody—tematy—autorzy

red. Maciej Kawka Ryszard Filas, Pawet Planeta
Wydawnictwo Uniwersytetu Jagiellonskiego, Krakow 2016, 472 s.,

ISBN 978-83-233-4032-4

pierwszej chwili mozna by powiedziec,

ze ksigzka o kwartalniku ,,Zeszyty
Prasoznawcze” nie jest jakim§ ewenementem
wydawniczym. Choéby dlatego, ze od cza-
su do czasu powstaja u nas ksiazki w catosci
1 wylacznie poswigcone konkretnemu tytutowi
prasowemu — dziennikowi badz czasopismu.
Tak byto w okresie PRL (cho¢ zdarzato si¢ to
rzadko), tak jest tez po roku 1990. Sposrod wie-
lu przyktadéw mozna wskazaé prace zbiorowa
przygotowana pod redakcja Jozefa Wojcika pt.
40 lat ze ,, Stowem ” (Warszawa 1987) — o dzien-
niku Stowarzyszenia PAX ,,Stowo Powszechne”
(zlikwidowanym w 1997 r.); przygotowang pod
redakcja Wojciecha Borsuka prace zbiorowa
o ukazujacym si¢ w latach 1950-1997 dzienni-

ku ,,Sztandar Mtodych” — jednym z najbardziej
popularnych wéréd mtodziezy tytutdéw ogolno-
polskich (pt. Byt taki dziennik: ,,Sztandar Mto-
dych”, Warszawa 2006); publikacje zbiorowa
przygotowang pod redakcja Wojciecha Borsuka
i Henryka Borzgckiego o popularnym w PRL
dzienniku dla czytelnikow wiejskich (pt. Byla
taka gazeta: ,,Gromada Rolnik Polski”, War-
szawa 2002); jubileuszowg ksigzke Wiestawa
Wtadyki o tygodniku ,,Polityka” (pt. ,, Polityka ™
i jej ludzie, Warszawa 2007); ksiazke Saturni-
na Sobola o pi$mie ruchu ludowego — ,,Zielony
Sztandar” (pt. ,,Zielony Sztandar 1931-2008",
Warszawa 2008) czy ksigzke Justyny Jawor-
skiej o zlikwidowanym w 2013 r. tygodniku
,,Przekrdj” — jednym z najbardziej popularnych
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w okresie PRL magazynow spoteczno-kultural-
nych (pt. Cywilizacja ,, Przekroju”. Misja oby-
czajowa w magazynie ilustrowanym, Warszawa
2008). Przyktadow takich monograficznych
opracowan mozna by podac wiece;j.

Tym razem jednak mamy do czynienia
z ksigzka poswiecong czasopismu naukowemu.
Zdarza si¢ to chyba po raz pierwszy, bo nie po-
trafitbym podaé podobnego przyktadu wydane;j
wczesniej pracy o innym piSmie naukowym.
Nie mam natomiast watpliwosci, ze kwartalnik
,,Zeszyty Prasoznawcze” — najstarszy w Polsce,
bo wydawany od 1960 r. periodyk medioznaw-
czy — zasluguje na takie wyrdznienie. War-
to zreszta odnotowaé, ze nie jest to pierwsza
ksiazka o tym pi$mie, poniewaz podobne uka-
zaty si¢ w roku 1971 (z okazji jego 10-lecia)
i w roku 1981 (z okazji 20-lecia). Sg to jednak
typowe opracowania bibliograficzne, rejestru-
jace (w ukladzie przedmiotowym) zawarto$é
nie tylko ,,Zeszytow Prasoznawczych”, ale tak-
ze wcezesniejszych czasopism Os$rodka Badan
Prasoznawczych — ,,Biuletynu Prasoznawcze-
go” (1957) 1 ,,Prasy Wspotczesnej i Dawnej”
(1958-1959). Autorem obu bibliografii jest
Sylwester Dziki, przy czym w kazdej z nich
znajduje si¢ obszerny artykut wstepny, autor-
stwa Pawla Dubiela, zawierajacy badz charak-
terystyke czasopism OBP (publikacja z 1971 r.),
badZ panoramiczny przeglad i oceng zawarto-
Sci tego pisma w latach 1960—1980 (publikacja
z 1981 r.). Natomiast recenzowana tu ksigzka
ma gtownie charakter analityczno-oceniaja-
cy, stanowiac jednoczesnie rodzaj autorskiego
»podsumowania ponadpi¢édziesigciopigciolet-
niej wiegzi pisma” z OBP jako ,,zastuzona dla
rozwoju prasoznawstwa i mediow instytucja”.

Jej merytoryczng zawarto$¢ stanowi 16 roz-
dziatow, w ktorych zostaly przedstawione pa-
noramiczne charakterystyki najwazniejszych
probleméw (Scislej: grup problemdéw) podej-
mowanych na tamach ,,Zeszytow Prasoznaw-
czych” (a takze na tamach wydawanego w la-
tach 1958-1959 kwartalnika ,,Prasa Wspotcze-
sna i Dawna”). Nalezy zwroci¢ uwagg, ze — jak

podaje w przedmowie Maciej Kawka — ,,prawie
wszystkie artykuly zamieszczone w monografii
(...) dotycza problematyki badawczej. Wyni-
ka to przede wszystkim z charakteru O$rodka
Badan Prasoznawczych, ktérego ambicja byto
wlasnie przedstawianie na tamach Zeszytow
Prasoznawczych dorobku badawczego swoich
pracownikéw oraz najwybitniejszych znaw-
cow spoza O$rodka, ktorzy proponowali na
tyle nowe metody badawcze, by warto je bylo
przedstawi¢ za posrednictwem kwartalnika”.

Kazdy rozdzial jest samoistng, zamknigta
cato$cig, przy czym ich dobor i uktad nie budza
istotnych watpliwosci ani zastrzezen. Dzigki
temu, co warto podkresli¢, tworza — jesli je trak-
towac¢ lacznie — logiczng, rzeczowa i wzajemnie
uzupetniajacg si¢ konstrukcje. Wypada jednak
najpierw wskazaé na szczegdlny charakter roz-
dziatlu I (pt. ,,Zeszyty Prasoznawcze” a Osrodek
Badan Prasoznawczych (OBP) — malzenstwo
niemal doskonate), w ktorym autorowi (Ry-
szard Filas) udato si¢ przedstawi¢ zaréwno
,,meandry rozwoju” Osrodka, jak i ,,zawitoéci
rozwoju” kwartalnika (planowanego pierwotnie
jako dwumiesiecznik).

W dotychczasowej historii pisma Filas wy-
odrebnia trzy etapy, ktore z grubsza pokrywaja
si¢ z periodyzacja dziatalnosci OBP. Pierwszy
z nich to kilkuletni etap ,,pospolitego ruszenia”,
przypadajacy na lata 1958-1967, gdy redago-
waniem pisma zajmowali si¢ — w ramach swo-
ich obowiazkéw — pracownicy naukowi OBP;
drugi obejmuje lata 1968—-1990 i jest uwazany
za okres ,,petnej profesjonalizacji”, poniewaz
cztonkowie redakcji byli wtedy -etatowymi
pracownikami Krakowskiego Wydawnictwa
Prasowego RSW ,,Prasa-Ksigzka-Ruch”, a pi-
smo pozostawato ,,w formalnej odrgbnosci or-
ganizacyjnej od OBP”; od 1991 r. trwa okres
»akademicki”, gdyz kwartalnik stat si¢ jednym
z periodykow naukowych wydawanych przez
UJ, co nie pozostalo bez wptywu na jego sta-
tus formalny: Filas podkresla, ze ,,jesli wigc
jeszcze przez ostatnig dekade XX wieku Ze-
szyty Prasoznawcze zachowaly sporo znamion



profesjonalizmu i stanowily wcigz trybung dla
publikacji prac badawczych wykonywanych
w Osrodku, to w XXI wieku (...) staly si¢ pe-
riodykiem wydawanym catkowicie dzigki pracy
spotecznej cztonkéw Kolegium (zwlaszcza re-
daktora naczelnego, jego zastepcy i sekretarza)
i szeroko udostgpniajagcym swe tamy badaczom
z roznych o§rodkéw akademickich”. Nawiasem
moéwiac, na podobnych zasadach funkcjonuje
obecnie wiele innych pism uczelnianych o pro-
filu naukowym.

Gdy chodzi o tre$¢ pozostatych rozdziatow,
to nie sposob ani przedstawi¢ ja, ani ocenic¢
z osobna, bo aby moéc to zrobié, trzeba byloby
zna¢ si¢ m.in. na ekonomii, jezykoznawstwie,
prawie, komunikowaniu mi¢dzynarodowym itd.
W tej sytuacji wypada jednak wymieni¢ ich tytu-
1y, by choc¢by ogoélnie przedstawic rozlegly zasi¢g
merytoryczny i chronologiczny podejmowane;j
w nich problematyki: rozdzial Il — Ewolucja za-
wartosci ,, Zeszytow Prasoznawczych” w swietle
wynikow badan ilosciowych (autor: Pawel Plane-
ta); rozdzial Il — Odkrywanie prasoznawstwa,
czyli co i jak badac? (autor: Ryszard Filas); roz-
dziat IV — Prawna i etyczna regulacja mediow
(autor: Kinga Kawka); rozdzial V — Troska
o etycznos¢ dziennikarstwa i mediow w ,, Ze-
szytach Prasoznawczych” (autorzy: Michat
Drozdz, Klaudia Cymanow-Sosin); rozdziat
VI — Zmienne oblicza zawodu dziennikarskie-
go w swietle badan prezentowanych na tamach
,, Zeszytow Prasoznawczych” (autor: Magdale-
na Hodalska); rozdziat VII — Analiza zawartosci
oraz inne techniki badania tresci medialnych na
tamach ,, Zeszytow Prasoznawczych” (autorzy:
Malgorzata Lisowska-Magdziarz, Pawel Ptane-
ta); rozdziat VIII — Jezykoznawcze oblicza pra-
soznawstwa (autor: Maciej Kawka); rozdziat IX
— Problemy genologii dziennikarskiej i prasowej
na tamach ,, Zeszytow Prasoznawczych” (autor:
Henryk Czubala); rozdziat X — Od ekonomii
socjalizmu do badania wolnego rynku mediow
(autor: Ryszard Filas); rozdziat XI — Elektro-
niczne media transmisyjne (autor: Lucyna Shu-
pek); rozdzial XII — Nowe media i nowe nowe
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media na tamach ,, Zeszytow Prasoznawczych”
w latach 19582012 (autor: Agnieszka Catek);
rozdziat XIIl — Od studiow etnograficznych
do ogolnopolskich sondazy, od socjografii do
socjologii — czyli pol wieku badan nad czytel-
nictwem prasy (autor: Ryszard Filas); rozdziat
X1V — Znaczenie ,, Zeszytow Prasoznawczych”
dla rozwoju studiow nad komunikowaniem poli-
tycznym (autor: Agnieszka Hess); rozdziat XV —
Systemy medialne na Swiecie i komunikowanie
migdzynarodowe na tamach ,,Zeszytow Praso-
znawczych” (autorzy: Beata Klimkiewicz, Pa-
wel Planeta); rozdziat XVI — Historia mediow
na tamach ,, Zeszytow Prasoznawczych” (autor:
Agnieszka Cieslikowa).

O ile dobor i uktad powyzszych ,.koszykow”
tematycznych wydaje si¢ prawidlowy (moze
z wyjatkiem rozdz. IV 1V, ktére mozna bytoby
polaczy¢), o tyle lektura tresci poszczegdlnych
rozdzialow i analiza sposobu przedstawiania
konkretnych zagadnien budzg pewne watpli-
wosci. Autorzy wykorzystuja bowiem rozma-
ite kryteria, przyjmuja rézne punkty widzenia
w trakcie oceny tekstow, ktore przywotuja itd.
Wszystko to sprawia, ze ksigzka jest w swojej
tresci nierowna i to zarowno gdy chodzi o ob-
jetos¢ rozdziatéw, jak i o sposob odautorskiej
narracji. Dla przyktadu: autorzy wspomnianych
wyzej rozdziatéw i rozdz. XVI wybrali uktad
chronologiczny, zdecydowana wigkszo$¢ —
uktad problemowy, natomiast niektorzy — uktad
posredni, czyli chronologiczno-problemowy
(m.in. rozdz. II, XIV).

Struktura niektorych rozdziatow oraz spo-
sob ujecia omawianych w nich zagadnien budza
nie tylko watpliwosci metodologiczne, ale i me-
rytoryczne. Bodaj najlepiej widaé je w rozdz. V,
ktérego autorzy w gruncie rzeczy poprzestaja
na statystyczno-bibliograficznej rejestracji tek-
stow dotyczacych ,.etycznosci dziennikarstwa
i mediow”, wymieniajac je w ukladzie chro-
nologicznym w kolejnych dekadach istnienia
pisma: 1957-1969, 1970-1979, 1980-1989,
1990-1999, 20002015 (bez wyjasnienia, czym
ten podziat uzasadniaja). Na poczatku i na kon-
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cu kazdej listy publikacji znajduja si¢ krotkie
i powierzchowne komentarze; dla przyktadu:
liste tekstow opublikowanych w latach 1980—
1989 poprzedza stwierdzenie, ze ,,w okresie ko-
lejnej dekady widaé szczegolnie wyraznie, jak
duzg inspiracja intelektualng dla autoréw publi-
kacji z tego okresu byla coraz wigksza wymia-
na ze $rodowiskiem z zagranicy oraz §wiado-
mo$¢ wplywu tej mysli na gruncie rodzinnym”.
Natomiast w zakonczeniu autorzy formutuja
nastgpujace wnioski: ,,Do glownych tema-
tow etycznych analizowanej dekady zaliczy¢
mozna cztery podstawowe. Pierwszy z nich to
zapoczatkowana wczesniej, ale najsilniej uwy-
puklona w tym czasie, dyskusja o zawodzie
dziennikarza; drugi stanowia poczatki dyskusji
o pluralizmie mediow; kolejny temat, to me-
dia, Kosciot i znaczenie mediéw katolickich
w $wiecie i1 przed wojng w kraju; i niejako obok
wskazanych tematéw — teksty, w ktérych poja-
wiaja si¢ charakterystyczne zbitki pojgciowe:
etyka pracy, etyka w jezyku, etyka dziennikarza
partyjnego (trzykrotnie), etyka w dziennikar-
stwie sportowym czy etyka w fotografii”. Uwa-
zam, ze to stanowczo zbyt mato jak na analize
17 tekstow (i ,,wzmianek etycznych w innych
artykutach”) opublikowanych w trakcie dekady
tak waznej dla systemu medialnego i szerzej —
dla spoteczenstwa.

I jeszcze jedna watpliwosé: sporzadzony
w taki sposOb ,,przeglad ilosciowo-jakoscio-
wy tematyki etyczno$ci w Zeszytach Praso-
znawczych” w rozdziale V zostal poprzedzony
rozwazaniami ogoélnymi — najpierw na temat
»statusu dyskursu etycznego w obszarze nauk
o mediach”, a nastepnie przedstawionymi jako
,proba systematyzacji wymiaru etycznego me-
diow”. Sadze, ze zostaly one mechanicznie
,doklejone” do owego ,,przegladu iloSciowo-
-jakos$ciowego”, by zniwelowac przykre wra-
zenie jego merytorycznej powierzchownosci.
Uwazam jednak, ze stalo si¢ wregcz odwrotnie,
a walnie przyczynit si¢ do tego szczegdlny
sposob narracji, ktérego przyktadem moze by¢
nastgpujacy fragment: ,(...) Analizujac sta-

tus aksjologii i etyki mediow w obszarze nauk
o mediach, warto zauwazy¢ proces pewnych
zmian w strukturze badan medialnych, maja-
cy wazne konsekwencje dla relewancji etyki
mediow. Analizy mediow w obszarze humani-
styczno-kulturowym dysponowaly wlasnymi
wewnetrznymi  kryteriami
warto$ciowania mediow. Rozszerzenie badan
mediéw na obszar nauk spolecznych i badan
empirycznych — co w Polsce bylo rowniez za-
stuga OBP — sprawito, ze zaistniala réwniez
w tym obszarze konieczno$¢ podjecia dialogu
z aksjologia i etyka w celu dostarczenia nowych
fundamentéw warto$ciowania etycznego. Moz-
na wigc powiedzie¢, ze poszerzenie zakresu ba-
dan medialnych o badania empiryczne przynio-
sto dobre owoce w postaci poszerzenia wiedzy
o prasie i mediach, ale takze ukazato potrzebg
etyki mediow oraz jej swoista niezaleznosc
od humanistyczno-kulturowych refleksji me-
dialnych”. Do kilkunastoosobowej grupy stu-
dentéw studiéw magisterskich i doktorantow
zwrocitem si¢ z pytaniem, czy rozumiejg sens
powyzszej konstatacji i jak oceniajg taki sposob
pisania? Nie wypada mi cytowac tego, co usty-
szatem w odpowiedzi...

Natomiast przykladem niemal wzorcowe-
go zastosowania kryterium chronologicznego
jest rozdziat X VI, ktorego autorka — przy oka-
zji omawiania publikacji na temat historii pra-
sy, drukowanych w poszczegdlnych dekadach
(,,pracowite lata 60.”, ,,dobre lata 70.”, ,,niespo-
kojne lata 80.” itd.) — na kazdej stronie dostarcza
nie tylko dowodow erudycji i kompetencji, ale
chetnie dokonuje rozmaitych, autorskich ocen
i uwag o charakterze syntetycznym, pokazujac
W ten sposob szerszy kontekst (redakcyjny, spo-
teczny, polityczny itp.) badan historyczno-pra-
sowych prowadzonych w danym okresie. Oto
wybrane przyktady odautorskiej narracji w od-
niesieniu do tekstow drukowanych w latach 70.:
»(...) Pod wieloma wzgledami lata 70. byly dla
OBP i Zeszytow Prasoznawczych najlepszym
okresem w dziatalnosci. Tematyka historyczna,
cho¢ nieuwzgledniona w programie prac OBP,

humanistycznymi



wcigz istniata na tamach Zeszytow, co prawda
z mniejsza intensywnos$cia niz w latach 60. Je-
dynym dziatem, zreszta obecnym tylko w nie-
ktoérych numerach Zeszytow Prasoznawczych,
poswieconym wprost historii mediow, byt dziat
Z tradycji prasoznawstwa polskiego. Prace
i materialy historyczne umieszczano jednak
takze w dzialach Rozprawy i artykuly, Prasa na
Swiecie 1 Materialy (...) W latach 1970-1979 na
tamach Zeszytow Prasoznawczych ukazato si¢
facznie 69 oryginalnych artykutow i materialow
poswieconych historii mediow. W stosunku do
90 tekstow w latach 1960—1969 jest to istotny
spadek liczebnosci prac poswigconych tematyce
prasowohistorycznej. Z cala pewnosciag nie bez
znaczenia bylo istnienie wyspecjalizowanego
w historii prasy czasopisma naukowego, jakim
byt Rocznik Historii Czasopismiennictwa Pol-
skiego (od 1977 roku Kwartalnik Historii Prasy
Polskiej). Zeszyty Prasoznawcze w poczatku
lat 70. regularnie informowaly o pracach Pra-
cowni Historii Czasopi$miennictwa Polskiego
XIX i XX wieku, stale tez umieszczajgc prze-
glady i recenzje zawartosci RHCzP (...) Istotna
zmiang w stosunku do lat 60. bylo pojawienie
si¢ wérdd publikacji na temat historii mediow
na tamach Zeszytow Prasoznawczych historii
mediow zagranicznych. W latach 60. tematy-
ka historyczna koncentrowata si¢ wytacznie na
prasie polskiej (...) Pomimo zmniejszenia na-
sycenia Zeszytow Prasoznawczych historig to
wlasnie w latach 70. znalazta miejsce na ich la-
mach dyskusja nad dziejami krakowskiej prasy
konspiracyjnej (...) Ponadto lata 70. przyniosty
w Zeszytach Prasoznawczych publikacje prac
o poczatkach prasy studenckiej w Polsce powo-
jennej (...) Na mniejsze nate¢zenie ilosciowe pu-
blikacji z zakresu historii mediow w latach 70.
niewatpliwie, oprocz wezesniej wymienionych,
wptynal tez brak celebrowania specjalnymi blo-
kami publikacji rocznic prasowych i wydawni-
czych”. Nie ulega watpliwosci, ze tak napisany
tekst nie tylko czyta si¢ wartko i1 z przyjemno-
$cig, ale réwniez — znajac szerszy kontekst for-
mulowanych opinii — lepiej rozumie atmosfere
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tamtych lat majaca bezposredni wptyw choc¢by
na zakres i tematyke prowadzonych wdwczas
badan. Jest to szczegdlnie wazne dla wspotcze-
snego czytelnika: studenta, mtodego pracowni-
ka naukowego itp.

Wprawdzie zadaniem recenzenta jest od-
niesienie si¢ do realnej tresci ksiazki, ale niech
mi wolno bedzie troch¢ pogrymasi¢ i powie-
dzie¢, czego mi w tej cennej publikacji zabra-
kto. Nawiasem méwiac, zacheca mnie do tego
ostatnie zdanie zakonczenia, ktérego autorzy
(Filas 1 Ptaneta) wyrazaja nadzieje, ze ksigzka
,,pozwoli na ponowne, jeszcze bardziej wnikli-
we podjecie nowych wyzwan metodologicz-
nych i badawczych w perspektywie szybko
zmieniajgcego si¢ pejzazu wspotczesnych me-
diow”. Jest to istotne w kontekscie przysztosci
Osrodka Badan Prasoznawczych, ktory — w co
nie watpi¢ — byl, jest i nadal pozostanie jedna
z najwazniejszych placowek naukowo-badaw-
czych w zakresie medioznawstwa (nauk o me-
diach).

A skoro tak, to powiem wprost: zabrakto mi
osobnego rozdziatu, w ktorym zostatyby rozwi-
nicte i zweryfikowane ciekawe i wazne hipotezy
badawcze, zawarte badz w przedmowie (autor-
stwa Macieja Kawki), badz rozrzucone w po-
szczegblnych rozdziatach. Dla przyktadu: Kaw-
ka stwierdza, Ze ,,usytuowanie organizacyjne
i pozycja naukowa Os$rodka Badan Prasoznaw-
czych i redagowanych przez jego pracownikow
Zeszytow Prasoznawczych w kazdym okresie
rzutowaly na kondycje pisma, jego pozycje
naukowa, warunki pracy redakcji, a takze ob-
szar tematyczny materialow zamieszczanych na
jego tamach”. Trzeba przypomniec, ze pierwszy
etap dziatalnosci przypada na lata 1960-1990,
gdy Os$rodek Badan Prasoznawczych (a wigc
i ,,Zeszyty Prasoznawcze”) byt finansowany
przez koncern RSW , Prasa” (od 1973 r. - RSW
,Prasa-Ksigzka-Ruch”) i gdy — jak podkresla
Kawka — ,,oprocz wydawania kwartalnika OBP
mogt zatrudniaé na swoje potrzeby badawcze
wybitnych znawcdéw problematyki prasy, radia
i telewizji, publikujac na jego tamach ich dzieta”.
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Natomiast w drugim etapie, trwajagcym do
chwili obecnej, Osrodek pozostaje w strukturze
Uniwersytetu Jagiellonskiego. Naprawde war-
to byloby wigc przeanalizowac, jak te zmiany
strukturalno-organizacyjne rzutowaty chocby
na dobor autoréw i zakres tematyczny publiko-
wanych tekstow.

Albo inny przyktad: autorzy zakonczenia —
podsumowujac poszczegdlne rozdziaty ksigzki
—w odniesieniu do rozdziatu VI zwracaja uwage
na zasadnicza zmiang¢ zainteresowan w stosun-
ku do problematyki zawodu dziennikarskiego;
stwierdzaja mianowicie, ze ,,(...) Zagadnienia
kwalifikacji zawodowych oraz systemu szko-
lenia kadr dziennikarskich byly obecne prawie
nieprzerwanie od lat 60. po wiek XXI, natomiast
wiele kwestii warsztatowych funkcjonowania
redakcji rozwijano raczej w latach 60. i 70.,
podczas gdy po roku 1989 znajdujemy wigcej
tematow dotyczacych statusu spotecznego, ety-
ki zawodu, obiektywizmu dziennikarskiego,

sposobu relacjonowania pewnych wydarzen”.
Nie probuja jednak odpowiedzie¢ na skadinad
oczywiste pytanie, czym ta zmiana sposobu po-
strzegania zawodu dziennikarskiego mogta by¢
spowodowana i motywowana.

Nie mam watpliwosci, ze omawiana ksigzka
jestswoistym hotdem dla dotychczasowej dziatal-
nosci zaré6wno Osrodka Badan Prasoznawczych
jak i redakcji ,,Zeszytow Prasoznawczych”, czyli
tak naprawde — bytych i obecnych pracownikoéw
1 wspotpracownikow obu instytucji. W pelni
zgadzam si¢ z opinig zawartg w zakonczeniu, ze
z ksigzki ,,wytania si¢ nie tylko skomplikowany,
ale takze calosciowy i interdyscyplinarny obraz
podejmowanych tematow”, ale tez uwazam, ze
»ta panorama uj¢¢ metodologii, idei i autorow
wymaga jednak juz dzisiaj ponownej refleksji
naukowej w obliczu pigtrzacych si¢ wyzwan cy-
wilizacyjnych i technologicznych”.

Wiestaw Sonczyk






Nasi autorzy

KATARZYNA GAJLEWICZ-KORAB - dr, adiunkt na Wydziale Dziennikarstwa, Informacji i Bi-
bliologii UW; zainteresowania badawcze: francuski system medialny, tabloidyzacja mediow,
zagraniczne systemy medialne, celebrytyzacja, konwergencja mediow; k.gajlewicz@uw.edu.pl

OLGA DABROWSKA-CENDROWSKA — dr, adiunkt w Instytucie Dziennikarstwa i Informacji
Uniwersytetu Jana Kochanowskiego w Kielcach; zainteresowania badawcze: wspolczesny pol-
ski system medialny, telewizja $niadaniowa, prasa kobieca, poradnictwo masowe, kultura popu-
larna; olgadc@tlen.pl

MICHAL GLOWACKI — dr, pracownik Katedry Systemow Medialnych na Wydziale Dziennikar-
stwa, Informacji i Bibliologii UW; zainteresowania badawcze: polityka medialna, media pu-
bliczne, zarzadzanie mediami, system odpowiedzialnosci medidw, kreatywnos$¢ i innowacje
w mediach; michal.glowacki@uw.edu.pl

DAMIAN GUZEK - dr nauk spotecznych, adiunkt w Instytucie Nauk Politycznych i Dziennikar-
stwa Uniwersytetu Slaskiego w Katowicach; zainteresowania badawcze: religia w mediach, me-
dia i sekularyzacja, struktury medidéw religijnych, medialna reprezentacja konfliktow; damian.
guzek@us.edu.pl

ALICJA JASKIERNIA — dr hab. prof. UW, Wydzial Dziennikarstwa, Informacji i Bibliologii Uni-
wersytetu Warszawskiego; zainteresowania badawcze: systemy medialne, polityka medialna
oraz regulacje prawne i etyczne mediéw, komunikowanie mi¢dzynarodowe, europejskie stan-
dardy dziennikarstwa; a.jaskiernia@uw.edu.pl

PAULINA JEDRASZCZAK — doktorantka na Wydziale Dziennikarstwa, Informacji i Bibliologii
UW,; zainteresowania badawcze: jezyk mediow, retoryka w mediach i reklamie, komunikacja
spoteczna, public relations, marketing polityczny; paulina.jedraszczak@op.pl

STANISEAW JEDRZEJEWSKI — dr hab. prof. Akademii Leona Kozminskiego w Warszawie, Ka-
tedra Nauk Spotecznych; zainteresowania badawcze: radio, ekonomia polityczna mediéw, za-
rzadzanie w mediach, nowe technologie; sjedrzejewski@kozminski.edu.pl

EWA JURGA-WOSIK — dr, adiunkt na Wydziale Nauk Politycznych i Dziennikarstwa Uniwersytetu
Adama Mickiewicza w Poznaniu; zajmuje si¢ problematyka mediow lokalnych oraz polityki
informacyjnej i dostgpu do dokumentéw w instytucjach Unii Europejskiej; ewa.jurga-wosik@
amu.edu.pl

JAROSLAW KONCZAK - dr, Wydzial Dziennikarstwa, Informacji i Bibliologii UW; zaintereso-
wania badawcze: reklama, zarzadzanie marka, storytelling, komunikacja korporacyjna, komuni-
kacja sponsoringowa, sponsoring sportowy; j.konczak2@uw.edu.pl
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KRZYSZTOF KOWALIK - dr, adiunkt w Katedrze Technologii Informacyjnych Mediéw na Wy-
dziale Dziennikarstwa, Informacji i Bibliologii UW; zainteresowania badawcze: komunikacja
samorzadowa, media lokalne i ich droga do cyberprzestrzeni, nowe media, multimedia; k.kowalik7
@uw.edu.pl

TADEUSZ KOWALSKI — dr hab. prof. UW, Wydzial Dziennikarstwa, Informacji i Bibliologii Uni-
wersytetu Warszawskiego; zainteresowania badawcze: ekonomika medidéw, zarzadzanie media-
mi, teoria ekonomii, ekonomika kultury; t.s.kowalski@uw.edu.pl

MALGORZATA KITA — prof. dr hab., Katedra Migdzynarodowych Studiéw Polskich, Uniwersy-
tet Slaski; zainteresowania naukowe: jezykoznawstwo, stylistyka, genologia, jezyk w mediach,
wspoélczesna polszczyzna; malgorzata. kita@us.edu.pl

DOMINIKA NAROZNA — dr, adiunkt na Wydziale Nauk Politycznych i Dziennikarstwa Uniwer-
sytetu Adama Mickiewicza w Poznaniu; zajmuje si¢ tematykg media relations, ochrony wtasno-
Sci intelektualnej i prawa prasowego; dominika.narozna@amu.edu.pl

BARTLOMIEJ SECLER - dr, adiunkt na Wydziale Nauk Politycznych i Dziennikarstwa Uniwer-
sytetu Adama Mickiewicza w Poznaniu; zainteresowania naukowe koncentruja si¢ na mediach,
dziennikarstwie oraz roli uchwat rocznicowych w polskiej polityce pamigci; bartlomiej.secler@
amu.edu.pl

WIESEAW SONCZYK — dr hab. prof. UW, Wydziat Dziennikarstwa, Informacji i Bibliologii UW;
zainteresowania badawcze: wspolczesny polski system medialny, media lokalne i srodowiskowe,
socjologia zawodu dziennikarskiego; w.sonczyk@wp.pl

GRAZYNA STACHYRA — dr hab., Uniwersytet Marii Curie-Sktodowskiej w Lublinie, Zaktad
Komunikacji Spotecznej, Wydziat Politologii; zainteresowania badawcze: genologia radia, re-
lacje nadawczo-odbiorcze, konwergencja radia, emisja glosu; grazyna.stachyra@poczta.umcs.
lublin.pl

AGNIESZKA STEPINSKA — dr hab. prof. Uniwersytetu Adama Mickiewicza w Poznaniu na Wy-
dziale Nauk Politycznych i Dziennikarstwa; zajmuje si¢ problematyka komunikowania poli-
tycznego, prowadzi badania nad dziennikarzami i zawarto$cig medidw; agnieszka.stepinska@
amu.edu.pl

ANNA TERESZKIEWICZ — dr, adiunkt w Instytucie Filologii Angielskiej Uniwersytetu Jagiellonskie-
g0; zainteresowania badawcze: nowe media, w szczegdlnosci gatunki tekstow w internecie, dyskurs
w mediach oraz szeroko pojeta komunikacja elektroniczna; anna.tereszkiewicz@uj.edu.pl



Wydzial Dziennikarstwa, Informac;ji i Bibliologii UW
ksztalci blisko 2000 stuchaczy
na kierunkach:

M dziennikarstwo 1 komunikacja spoteczna
M dziennikarstwo 1 medioznawstwo
M logistyka 1 administrowanie w mediach
M informacja naukowa 1 bibliotekoznawstwo

Studia I stopnia:
M Studia stacjonarne
M Studia niestacjonarne w trybie zaocznym

Studia II stopnia:
M Studia stacjonarne
M Studia niestacjonarne w trybie zaocznym

Na Wydziale Dziennikarstwa, Informacji i Bibliologii sg prowadzone badania roznych aspektow
dziatalnoSci mediow 1 systemow masowego komunikowania. Glowne kierunki badan obejmujg
prawo prasowe 1 autorskie naszego kraju oraz innych panstw; ewolucje 1 przemiany polskiego
systemu informacji masowej; zagadnienia reklamy i public relations; zagraniczne systemy ma-
sowej informacji; teorie komunikowania w Polsce 1 za granica; historie polskich §rodkéw maso-
wego przekazu; ekonomike medidéw oraz jezyk masowego komunikowania i Srodkow przekazu.

Wydzial umozliwia studentom poglebianie praktycznych umiejetno§ci m.in. w ramach spe-
cjalno$ci dziennikarskiej (prasowej, radiowej i telewizyjnej, dziennikarstwa multimedialnego,
dziennikarstwa online), PR 1 marketingu medialnego, fotografii prasowej, reklamowej 1 wydaw-
niczej (studia I 1 IT stopnia), dokumentalistyki (studia II stopnia), logistyki i administrowania
w mediach (studia I stopnia w ramach specjalnos$ci logistyka i marketing w mediach oraz tech-
nologie informacyjne mediow).

Nasz adres:
ul. Bednarska 2/4, 00-310 Warszawa
tel./fax (22) 826-93-66



Faculty of Journalism, Information and Bibliology
of Warsaw University
is the largest centre which offers professional education
to over 2000 students
in the field of:

M journalism and social communication studies
M journalism and media studies
M logistics and administration in the media
M scientific information and library studies

Undergraduate studies
M 3-year Bachelor’s Studies
M 3-year Extra-mural Bachelor’s Studies

Master studies
M 2-year Master’s Studies
M 2-year Extra-mural Master’s Studies

Research activities cover various aspects of the media and the system of mass communication.
The main research areas are the press and copyright law in Poland and other countries, the
evolution of the Polish media system, advertising and public relations, foreign media systems,
the theory of communication in Poland and elsewhere, the history and evolution of media,

language of communication and the media.

Faculty supports the development of practical skills within the following areas: Journalism
(press, radio, television, multimedia journalism, online journalism), PR and media marketing,
advertising and editorial photography (first and second-cycle studies), documentary studies
(second-cycle studies), logistics and administration in the media (first-cycle studies in the

logistics and marketing in media, and media information technology specializations).

Our address:
2/4 Bednarska street, 00-310 Warsaw
phone/fax: (22) 826 93 66



Rozstrzygniecie
X edycji konkursu

Przewodniczacy Rady Naukowej
i Redaktor Naczelny kwartalnika
»Studia Medioznawcze”

maja zaszczyt poinformowac, ze

w X edycji konkursu na prace doktorska
dotyczaca zagadnien szeroko pojetego medioznawstwa
i komunikacji spoteczne;j
komisja konkursu w sktadzie:

prof. dr hab. Janusz W. Adamowski
prof. dr hab. Robert Cieslak
prof. dr hab. Rafat Habielski
prof. dr hab. Marek Jabtonowski
dr hab. Alicja Jaskiernia

wyroznila dysertacje
dr Dominiki Wisniewskiej
Rynek prasy w rozwinietym spoleczenstwie obywatelskim
na przykladzie Szwecji

Przewodniczacy Rady
A%

Prof. dr hab. Janusz W. Adamowski Prof. dr hab. Marek Jablonowski
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