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Drodzy Czytelnicy

»Studia Medioznawcze” realizuja kolejny etap cyfryzacji.
Od przysztego roku komunikacja migdzy redakcja a au-
torami i recenzentami, zarzadzanie procesem wydawni-
czym (korekta jezykowa, sklad) oraz publikowanie tek-
stow naukowych w internecie beda oparte o system OJS
(Open Journal System). Pozwoli on wszystkim zaintere-
sowanym nie tylko $ledzi¢ losy tekstu na kazdym etapie
prac redakcyjnych, ale rowniez archiwizowac artykuty
oraz bezbtednie odnajdywac je w sieci dzigki numerowi
DOI, elektronicznemu identyfikatorowi dokumentu przy-
pisanemu na state do kazdego artykutu naukowego.

Uruchomienie nowego panelu redakcyjnego pozwoli
zwigkszy¢ stopien umigdzynarodowienia czasopisma, co
wiaze si¢ ze zmiang wymagan odnosnie do przygotowania
tekstow przesytanych do publikacji. Jedna z najpowazniej-
szych bedzie dotyczy¢ sposobow sporzadzania przypisow
1 bibliografii zalacznikowej. Bedzie to styl bibliograficz-
ny American Psychological Association (APA), 6. edycja.
Juz wkrotce szczegdtowa instrukcje, wraz z przyktadami
zastosowania tego stylu w piSmiennictwie polskim i ob-
cojezycznym, zamiescimy na nowej stronie internetowej
czasopisma http://studiamedioznawcze.cu
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Gatunek dziennikarski
jako determinanta

odpowiedzialnoSci dziennikarza
Wybrane aspekty prawne
CzeS¢ czwarta

Jacek Sobczak, Ksenia Kakareko

doktrynie akcentuje si¢ watpliwosci,

czy zniestawienie moze dotyczy¢ oso-
by niezyjacej!. W literaturze podkresla sig, ze
przepisy dotyczace znieslawienia nie przewi-
duja jako przedmiotu czynnosci wykonawczej
osoby zmarlej, gdyz takiej osoby nie mozna ani
ponizy¢ w opinii publicznej, ani narazi¢ na utra-
te zaufania potrzebnego dla danego stanowiska,
zawodu lub rodzaju dziatalno$ci’. Podzielajac

poglad, ze zmarly nie posiada juz zadnego do-
bra prawnego, a wigc nie posiada takze czci,
warto jednak zauwazy¢, ze wbrew prezento-
wanemu stanowisku osoba zmarta moze jednak
zosta¢ ponizona w oczach opinii publicznej?’.
W migdzywojennym orzecznictwie Sadu Naj-
wyzszego podkreslano, jeszcze przed wejsciem
w zycie kk z 1932 r., ze rozgloszenie okolicz-
nosci zniestawiajacej zmartego cztonka rodziny

! Zaborczym ustawom karnym obowigzujacym na ziemiach polskich nie byta obca koncepcja karnoprawnej
ochrony czci zmartego. Kwestia odpowiedzialnosci karnej za zniestawienie zmartego byta rozwazana w trakcie prac
nad kk z 1932 r. Jednak nie zawarto w tresci przepisu dotyczacego posmiertnego zniestawienia jednostki. Zwycigzyto
bowiem stanowisko W. Makowskiego, wedtug ktérego wprowadzenie karalno$ci zniestawienia zmartego mogto-
by uniemozliwi¢ prowadzenie badan historycznych, w efekcie ktorych zmarty zostatby ukazany w ztym $wietle.
Zob. J. Mazurkiewicz, Non omnis moriar. Ochrona dobr osobistych zmartego w prawie polskim, Wroctaw 2010,
s. 71; E. Czarny-Drozdzejko, Dziennikarskie dochodzenie prawdy a przestepstwo zniestawienia w srodkach masowe-
go komunikowania, Zakamycze 2005, s. 271; w kwestii ochrony czci zmartego w systemie prawnym RFN zob.
A. Tobis, Prawnokarna ochrona czci w zyciu politycznym RFN, ,,Panstwo i Prawo” 1994, z. 4, s. 70.

2 Zauwaza sig, ze osoba zmarla nie posiada zadnego dobra prawnego, ktore mogtoby podlega¢ ochronie, a wigc
nie posiada rdwniez czci, wywodzac dalej, ze zamiast ochrony czci osoby zmartej moga podlega¢ ochronie dobra
prawne 0s0b zyjacych; zob. E. Czarny-Drozdzejko, Dziennikarskie..., dz. cyt., s. 272.

3 Efektem takiego ponizenia moga by¢ dziatania rozmaitych podmiotow, np. sprzeciwiajacych si¢ wydaniu dziet
zmartego, uczczeniu jego pamigci pomnikiem, usunigciu pomnika, posmiertnego odznaczenia lub pozbawienia ta-
kich odznaczen. Z tym zagadnieniem wiaze si¢ problem posmiertnych procesow rehabilitacyjnych odnoszacych
skutki w sferze ochrony doébr osobistych rodziny zmarlego, ale takze budujace w opinii spotecznej inny wizeru-
nek niesprawiedliwie osadzonego, a pdzniej zrehabilitowanego. W odbiorze potocznym bedzie to rownoznaczne
z przywrdceniem naruszonej czci, chociaz tego rodzaju konstrukcja wydaje si¢ by¢ de lege lata nie do przyjecia.
J. Mazurkiewicz, Non omnis moriar..., dz. cyt., s. 75; J. Ordynski, Uniewinnienie po 56 latach, ,,Rzeczpospolita”
1998, nr 157, s. 15; W. Daszkiewicz, Problem rehabilitacji i odszkodowan za bezprawne represje karne, ,,Panstwo
i Prawo” 1990, z. 2, s. 5; L. Gardocki, Podstawy rehabilitacji w swietle ustawy z 23 lutego 1991 r., ,,Przeglad Sa-
dowy”1991, nr 4, s. 3 i n.; K. Stankowska, Rehabilitacja 0sob skazanych za przestepstwa i wykroczenia polityczne
w wyniku uwzglednienia kasacji nadzwyczajnych 1986-2002, ,,Przeglad Sadowy” 2008, nr 5, s. 98.



stanowi obraz¢ zyjacych cztonkéw rodziny, nie
jest natomiast zniestawieniem, ktére dotyczy¢
moze bezposrednio tylko samego zniestawione-
go*. Pamigtaé nalezy, ze dobra osobiste, w tym
takze czes¢, wskazane w tresci art. 23 ke, doty-
cza 0s0b zyjacych. Z problemem karnoprawnej
ochrony osoby niezyjacej przed znieslawieniem
zmagal si¢ ustawodawca w okresie migdzy-
wojennym, tworzac ustaw¢ z dnia 7 kwietnia
1938 r. 0 ochronie imienia Jozefa Pitsudskiego
— Pierwszego Marszatka Polski®.

W literaturze cywilistycznej prawie po-
wszechnie wyrazane jest przekonanie, ze dobra
osobiste czlowieka gasna z chwila jego $mier-
ci. Jest to przejaw pogladu przez przyttaczajaca
wigkszo$¢ autordw niekwestionowanego, uwa-
zanego chyba za fundamentalny, ze prawa bez
podmiotu istnie¢ nie moga — nie moga wiec ist-
nie¢ prawa do dobr takze podmiotu, ktory juz nie
istnieje. Niekiedy formutuje si¢ to stanowisko,
podkreslajac, ze natura dobr osobistych powo-
duje, ze Scisty charakter wigzi podmiotu z takim

Jacek Sobczak, Ksenia Kakareko

dobrem uniemozliwia egzystencj¢ praw doty-
czacych tych débr po $mierci osoby, ktorej te
prawa wczesniej przystugiwaly. Stanowisko to
wydaje si¢ by¢ nie do podwazenia®. Majac na
wzgledzie, ze dobrem chronionym przez prze-
pis art. 212 § 1 kk jest whasnie czes$¢ cztowieka,
nalezy opowiedzie¢ si¢ za pogladem, ze niemoz-
liwe jest zniestawienie osoby zmartej. Pomowie-
nie osoby zmarlej o okreslone postgpowanie lub
wiasciwosci niewatpliwie ingeruje w sferg uczu-
ciowa 0s6b bliskich i wymaga ochrony uczucia
pietyzmu, jaki osoby te zywig w stosunku do
zmartego’. Zauwaza si¢ niekiedy, ze z okreslenia
,,dobra osobiste cztowieka” wynika, ze chodzi¢
tu moze wytacznie o dobra osobiste tego, kto
zyje, gdyz ten, kto zmart cztowiekiem byl, ale
juz nie jest. Tak wigc z tresci art. 23 kc wyni-
ka jednoznacznie, ze dobra osobiste sa dobrami
zywego cztowieka, za§ dobro osobiste cztowieka
pozbawione swojego podmiotu — gasnie®.

W tej sytuacji osoby najblizsze dla pomo-
wionego mogg na gruncie cywilistycznym do-

* Wyrok SN z dnia 1 pazdziernika 1931 r., sygn. II 1 K 794/31, OSN (K) 1931, nr 12, poz. 436. Po wejsciu

w zycie kk z 1932 r. w innym judykacie Sad Najwyzszy stwierdzil, ze ,,nie przesadzajac, czy zniewazenie pamigci
zmartego nie stanowi w pewnych przypadkach zniewagi, np. zyjacego bliskiego krewnego zmartego, nalezy uznac,
ze kk z 1932 r. nie przewiduje karalno$ci zniewazenia pamigci zmartego (na wzor § 189 kk z 1871 r.)”. Wyrok z dnia
2 grudnia 1932 r., sygn. 11 4 K 593/32, OSN (K) 1933, Nr 2, poz. 26; GS 1933, z. 5, s. 320.

3Dz.U. 1938, nr 25, poz. 219. Ustawa ta, przewidujaca w art. 2 odpowiedzialno$¢ karna za uwtaczaniu imieniu
Jozefa Pitsudskiego, wskazywana jest niekiedy, nawet w powazniejszych opracowaniach naukowych, jako ,,ustawa
o ochronie czci Marszalka Jozefa Pitsudskiego”. Ustawodawca, zdajac sobie sprawe z niedogodnosci objecia ochro-
ng czci jednej tylko osoby i niewatpliwie majac w pamigci dyskusj¢ nad trescig kk z 1932 r., postuzyt si¢ nieostrym
okresleniem o ,,uwlaczaniu imieniu Jozefa Pilsudskiego”. W gruncie rzeczy to formutowanie nalezy jednak rozumiec¢
jako objecie ochrong przed zniestawieniami i zniewagami czci niezyjacego Jozefa Pitsudskiego.

¢ J. Mazurkiewicz, Non omnis moriar..., dz. cyt., s. 22; J. Kosik, Zespdéd praw podmiotowych i jedno prawo podmio-
towe jako metody ochrony dobr osobistych w kodeksie cywilnym, ,,Acta Universitatis Wratislaviensis” nr 384, ,,Przeglad
Prawa i Administracji”, t. IX, Wroctaw 1997, s. 53; P. Granecki, Dobra osobiste w prawie polskim. Zagadnienie dobr
osobistych 0sob prawnych, ,,Przeglad Sadowy” 2002, nr 5, s. 3; S. Grzybowski, Ochrona dobr osobistych, Warszawa
1957, s. 77; J. Chacinski, Kilka uwag o podstawowych konstrukcja jurydycznych z zakresu ochrony dobr osobistych,
,,Monitor Prawniczy” 1995, nr 2, s. 37.

7 Wyrok SA w Krakowie z dnia 10 czerwcal992 r., I ACr 190/92, OSA Krakow 1992, poz. 31; P. Jézwiak, ,, De
mortuis aut bene, aut nihil” (O zmarilych nalezy mowic dobrze albo wcale). Prawnokarna ochrona czci osoby zmartej
(postulaty de lege ferenda), ,,Edukacja Prawnicza2008, nr 10 (102), s. 15-18. Ustanie osobowosci fizycznej prze-
rywa wprawdzie ochrong prawna tego, kto zakonczyt zycie, jednakze nawet wtedy nie podobna odmowié¢ zmartemu
przynajmniej poszanowania pamigci, ktdra po sobie pozostawil. Zob. M. Surkont, Podmioty karnej ochrony czci
i godnosci osobistej, ,,Palestra” 1979, nr 1, s. 24.

8 J. Mazurkiewicz, Non omnis moriar..., dz. cyt., s. 26; K. Kultys, Prawa niezbywalne w prawie kanonicznym
iw polskim prawie cywilnym, ,Mysl Prawnicza i Ekonomiczna” 2008, nr 2, s. 58. W literaturze podkresla sig, ze kult
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magacé si¢ ochrony dobra osobistego w postaci
kultu osoby zmartej, gdyz takie pomdwienie
dotyczy ich dobra osobistego. Niejako w konse-
kwencji sg pokrzywdzonymi przez zniestawie-
nie osoby zmartej’. Odmiennie uwaza Roman
Goral, ktorego zdaniem negatywne wypowiedzi
o niezyjacych tylko wtedy moga stanowic¢ prze-
stepstwo zniestawienia, jezeli sa jednoczesnie
skierowane przeciwko dobremu imieniu 0séb
bliskich zmartego!®.

Na kwestie dotyczace kultu osoby zmartej,
i ewentualne implikacje dotyczace zniestawie-
nia, winni przede wszystkim zwraca¢ uwage
autorzy felietonéw zajmujacy si¢ publicystyka
historyczna, aczkolwiek nie mozna wykluczy¢,
ze sprawy tego typu moga stac si¢ przedmiotem
postepowania w odniesieniu do dziennikarzy
tworzacych w ramach gatunkéw informacyj-
nych. Wprawdzie w polskim systemie praw-
nym nie bylo dotad, jak si¢ wydaje, proceséw
dotykajacych tej problematyki, ale nie mozna
wykluczy¢, ze prowadzenie tzw. dziatan ,,roz-
liczeniowych” moze do nich doprowadzi¢, np.
w stosunku do niezyjacych juz postaci ,,obozu
komunistycznego”, politykow z okresu II RP
itd. Nie lada klopotem dla wymiaru sprawie-
dliwosci mogtby by¢ np. proces zstgpnych Ja-
nusza Radziwitta przeciwko pisarzowi czy fe-

lietoniscie, ktdry negatywnie ocenit dziatalno$¢
polityczna ich przodka, naruszajac na przyktad
przez to z jednej strony ich dobra osobiste, co
prowadzi¢ by moglo do procesu cywilnego,
badz zniestawiajac ich jako potomkow zmar-
fego, co mogtoby skutkowaé postepowaniem
w sprawie karnej. Nalezy zywi¢ nadzieje, ze
wymiarowi sprawiedliwo$ci w Polsce nie be-
dzie dane, zardbwno w sprawach cywilnych jak
1 karnych, zmagac si¢ z tego rodzaju sprawami.

Zaufanie

Znieslawienie ma miejsce tylko wtedy, gdy tres¢
poméwienia moze ponizy¢ pokrzywdzonego
w opinii publicznej lub narazi¢ na utrat¢ zaufa-
nia (...). Judykatura zdaje si¢ odrozniac zarzuty
zniestawiajace, ktore moga narazi¢ pokrzyw-
dzonego na ponizenie w opinii publicznej, od
takich, ktére moga narazi¢ na utrat¢ zaufania
potrzebnego dla danego stanowiska, zawodu
Iub rodzaju dziatalno$ci. Ponizenie w opinii
publicznej z natury rzeczy, zazwyczaj, cho¢ nie
zawsze, dotyczy szerszych kregow spolecznych,
natomiast narazenie na utrat¢ zaufania moze si¢
odnosi¢ do mniej licznych spotecznosci'l. Prze-
pis art. 212 § 1 kk méwi nie o ponizeniu w 0go6-
le, lecz ,,0 ponizeniu w opinii publicznej”, co
oznacza, ze chodzi tu nie tyle o urazg osobistych

pamigci po zmarlej osobie bliskiej nie jest wprawdzie wymieniony wyraznie w tresci art. 23 ke, ale powszechnie jest
uznawany za samoistne dobro osob bliskich zmartego. Wynikajace z tego dobra prawo osoby bliskiej obejmuje, obok
uprawnienia do pochowania zwtok, ich przeniesienia lub ekshumacji, wybudowania nagrobka i ustalenia na nim na-
pisu, odwiedzania i pielggnacji grobu, odbywania ceremonii religijnych, poswigconych osobie zmartej — mozliwo$¢
kultywowania tradycji rodzinnej rozumianej jako spuscizna, utozsamianie si¢ z dokonaniami i wartosciami reprezen-
towanymi przez przodkéw. Zob. M. Pazdan [w:] Prawo cywilne. Czes¢ ogdlna,t. 1, red. M. Safjan [w:] System prawa
prywatnego, red. Z. Radwanski, Warszawa 2007, s. 1141-1142; A. Szpunar, Ochrona prawna kultu osoby zmarlej,
”Palestra” 1978, nr 8, s. 29; tenze, O ochronie pamigci osoby zmarlej, ”Palestra” 1984, nr 7-8, s. 5; J.S. Piatowski,
Ewolucja ochrony dobr osobistych [w:] Tendencje rozwoju prawa cywilnego, red. E. L¢towska, Wroctaw—Warsza-
wa—Krakow 1983, s. 30 i n. Zdaniem J.S. Pigtowskiego ,,uprawnienie oznaczonych osob do zadania ochrony okre-
$lonych dobr osobistych zmartego jest — mimo mylacej niekiedy terminologii ustawowej — wlasnym prawem tych
0s6b, a nie wynikiem przejscia na nie praw zmartego”. Por. art. 78 pr. aut.; J.S. Piatowski, Prawo spadkowe. Zarys
wykiadu, Warszawa 2003, s. 35-37, cyt. za: J. Mazurkiewicz, Non omnis moriar..., dz. cyt., s. 85.

° J. Wojciechowski [w:] Kodeks karny. Czes¢ szczegélna. Tom I. Komentarz do artykuiow 117-221, red. A. Wa-
sek, R. Zawlocki, Warszawa 2010, wyd. 1V, s. 1311; A. Zoll [w:] Kodeks karny. Czes¢ szczegélna. Komentarz
do art. 117-277 Kodeksu karnego, red. A. Zoll, Krakow 1999, s. 649.

OR. Goéral, Kodeks karny. Praktyczny komentarz z orzecznictwem, wydanie IV, Warszawa 2005, s. 333.

"' Wyrok z 14 grudnia 1933 r., sygn. I K 824/33, OSN (K) 1934, nr 4, poz. 69.



uczué osoby pokrzywdzonej, ale o to, jak osoba
pomdwiona bedzie postrzegana przez szeroki,
nieokreslony krag osob'2.

W prawie karnym brak legalnej definicji
zaufania. W znaczeniu potocznym zaufanie
to przeswiadczenie, ze komu$ mozna ufac.
To takze przekonanie, ze kto$ posiada jakie$
zdolnosci, umiejetnosci i potrafi je odpowied-
nio wykorzysta¢. Zaufaé to uwierzy¢ w kogos.
Zaufanie to takze przekonanie, Ze czyjes$ stowa
sa prawdziwe, ze co$ jest dobre i pozytecz-
ne; to przekonanie o czyich§ umiejgtnosciach,
zdolnosciach, o warto$ci czegos'. Laczace si¢
z terminem ,,zaufanie” pojecie ,,ufnos¢” ozna-
cza przekonanie, ze na kim$ mozna polegac;

Jacek Sobczak, Ksenia Kakareko

ze wypada si¢ spodziewaé po kim$ spelienia
czegos$®. Ufnos¢ wreszcie to przeswiadczenie,
ze komu$ mozna wierzy¢, ze mozna na nim po-
legac; to przekonanie o czyichs zdolnosciach do
czego$ i o wartosci czego$'®. Tak wiec w poje-
ciu ,,zaufanie” — w potocznym znaczeniu tego
terminu — miesci si¢ przekonanie o tym, ze ktos
jest wiarygodny, rzetelny, solidny, posiadajacy
okreslone umiejetnosci, zdolnosci. Utrata za-
ufania to, kolokwialnie rzecz biorac, przeswiad-
czenie, ze kto$ nie posiadat cech, ktore wcze-
$niej mu przypisywano; ze nie jest cztowiekiem
odpowiedzialnym, solidnym i rzetelnym; ze nie
posiada tych umiej¢tnosci i zdolnosci, ktore
wczesniej mu przyznawano'’.

12 Karalne jest wigc takie pomowienie, ktore moze prowadzi¢ do upokorzenia danej osoby w opinii innych
0s0b, spowodowad, ze inne osoby beda uwazac¢ pokrzywdzonego za osobg ponizona, zob. postanowienie SN z dnia
14 pazdziernika 2010 r., sygn. I k. k. 105/10, ,,Prokuratura i Prawo” — wktadka 2011, nr 3, poz. 11. Informacje, ktore
narazaja na utrat¢ zaufania niekoniecznie musza miec¢ charakter hanbiacy lub zasadzac si¢ na poméwieniach o po-
peienie przestepstw badz wykroczen. Moga godzi¢ jedynie w zdolnos¢ pelnienia przez pomoéwionego okreslonej
roli w spoleczenstwie, zob. M. Surkont, Czes¢ i godnos¢ osobista jako przedmioty ochrony prawnokarnej, ,,Nowe
Prawo” 1980, s. 53. W okresie migdzywojennym, jeszcze przed wejsciem w zycie kodeksu karnego z 1932 r., Sad
Najwyzszy stwierdzil, ze ,hanbiacy charakter rozgloszonych przy okazji zniestawienia okolicznosci moze by¢ bez-
wzgledny, tj. stanowi¢ zarzut postepowania powszechnie uwazanego za sprzeczne z honorem i moralnoscia, albo tez
warunkowy, w zalezno$ci od szczegodlnego $wiatopogladu srodowiska, w jakim zniestawiajacy i zniestawiony si¢
obracaja, od zwyczajow danej miejscowosci lub nawet od cech indywidualnych zniestawionego, jego stanowiska,
zawodu itp.”, por. orzeczenie SN z dnia 12 stycznia 1927 r., sygn. II K 1950/26, OSN (K) 1927, poz. 11. Istotny
charakter maja normy etyczne i obyczajowe funkcjonujace w srodowisku, w ktorym nastapito poméwienie. Zarzut
utrzymywania stosunkow pozamalzenskich moze by¢ catkowicie bez znaczenia w srodowisku artystow, natomiast
podniesiony w odniesieniu do cztonka rady parafialnej lub kola rézancowego ma charakter ponizajacy. Tak wigc
o zniestawiajacym charakterze zarzutéw nie moze decydowac subiektywne odczucie osoby poméwionej, lecz obiek-
tywna ocena oparta o analizg opinii publicznej, por. wyrok SN z dnia 24 pazdziernika 1935 r., sygn. II K 1087/35,
GS 1936, z. 1; J. Raglewski [w:] Kodeks karny. Czes¢ szczegolna. Tom 1I. Komentarz do art. 212-277d, wyd. V, red.
W. Wrébel, A. Zoll, Warszawa 2017, s. 45-47. Zgodzi¢ si¢ trzeba z pogladem L. Gardockiego, ze nalezy uwzgledniaé
realnie funkcjonujace oceny spoteczne, nawet jezeli sg one nieracjonalne i nietolerancyjne, zob. L. Gardocki, Prawo
karne, wyd. XX, Warszawa 2017, s. 288 i n. Wspomniany autor stusznie zwraca uwage, ze w opinii spolecznej za
ponizajace uchodzi nazwanie kogo$ homoseksualista, a wigc bedzie to zniestawieniem, mimo Ze takie podejscie do
odmiennosci seksualnej jest przejawem nietolerancji.

13 Stownik jezyka polskiego, t. 111, red. M. Szymczak, Warszawa 1989, s. 971.

14 Uniwersalny stownik jezyka polskiego, t. IV, red. S. Dubisz, Warszawa 2003, s. 908.

15 Stownik..., dz. cyt., s. 584.

1 Uniwersalny stownik..., dz. cyt., s. 210.

7W literaturze socjologicznej stwierdza sig, ze ,,zaufanie jest zaktadem, podejmowanym na temat niepewnych
przysztych dziatan innych ludzi”, zob. P. Sztompka, Zaufanie. Fundament spoleczenstwa, Krakow 2007, s. 70. W in-
nym miejscu zauwaza sig, ze ,,zaufanie to pewien rodzaj przekonania na temat dobrej woli drugiego, w warunkach
nieprzejrzystosci jego intencji i kalkulacji”, zob. A.B. Seligman, The problem of trust, Princeton University Press,
New Jersey 1997, s. 43, lub Zze ,.istota zaufania sa mocne przewidywania korzystnych intencji innego wolnego podmiotu”,
zob. J. Dunn, Trust and political agency [w:] Trust: Making and breaking cooperative relations, red. D. Gambetta,
Basil Blackwell, Oxford 1988, s. 74. Wskazuje si¢ w literaturze socjologicznej, ze zaufanie opiera si¢ na odzwiercie-
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Ustawodawca w tresci art. 212 § 1 kk wska-
zuje, ze znamieniem strony przedmiotowej
przestgpstwa zniestawienia nie jest wszelkie
narazenie na utrat¢ zaufania, lecz jedynie na-
razenie na utratg takiego zaufania, ktdre jest
potrzebna dla danego stanowiska, zawodu lub
rodzaju dziatalnosci'®.

Przestgpstwo zniestawienia z art. 212 § 1
i 2 kk jest przestgpstwem formalnym (bezskut-
kowym). Dla dokonania tego przestgpstwa nie
jest wymagane zaistnienie skutku w postaci
ponizenia pokrzywdzonego w opinii publicznej
lub utraty przez niego zaufania potrzebnego dla
danego stanowiska, zawodu lub rodzaju dziatal-
nosci — wystarczy stwierdzenie, ze zniestawia-
jaca wypowiedz mogta taki skutek wywotac'.

Wazne jest, ze nastgpilo przelamanie ustawo-
wego zakazu i narazenie na niebezpieczenstwo
dobrego imienia jednostki. Konstrukcja art. 212
§ 1 kk, podobnie jak wczesniejsza konstrukcja
art. 178 § 1 kk z 1969 r., nie zmusza do roz-
wazania, czy moze zosta¢ zniestawiona osoba,
ktora nie cieszy si¢ szacunkiem otoczenia®. Dla
bytu przestgpstwa zniestawienia bez znaczenia
jest, czy pomoéwienie dotyczy sfery zycia pry-
watnego, czy publicznego jednostki.

W sytuacji, gdy podnoszony zarzut nie jest
w stanie wptynaé¢ negatywnie na reputacje jed-
nostki, nie jest mozliwe, aby ponizyt on kogo-
kolwiek w opinii publicznej badz moégt spowo-
dowa¢ utrat¢ zaufania potrzebnego dla danego
stanowiska, zawodu lub rodzaju dziatalnosci.

dlonej wiarygodnosci, podmiotowej ufnosci i regutach kulturowych, ktore sktaniaja do zaufania lub nieufnosci, przy
czym najwazniejsza podstawa zaufania jest ocena wiarygodnosci adresata zaufania, zob. P. Sztompka, Zaufanie...,
dz. cyt., s. 153. Zauwaza sig, ze im wigkszym zaufaniem cieszy si¢ jakas osoba, tym latwiej jej to zaufanie utracic.
Judykatura, poza systemem prawa karnego zauwaza, ze utrata zaufania moze mie¢ podtoze irracjonalne badz tez
mie¢ swoja podstawe w obiektywnie istniejacych faktach. Jezeli przyczyna wypowiedzenia umowy o pracg jest
utrata zaufania, to musi mie¢ oparcie w faktach, a wigc wynika¢ z przestanek natury obiektywnej i racjonalnej,
nie za$ by¢ rezultatem arbitralnych ocen lub subiektywnych uprzedzen, por. wyrok SN z dnia 25 listopada 1997 r.,
sygn. | PKN 385/97, OSNP 1998, Nr 18, poz. 538 oraz wyrok SN z dnia 5 marca 1999 r., I PKN 623/98, OSNP 2000,
Nr 9, poz. 353.

18 Jest rzecza oczywista, ze innym zaufaniem winien sig cieszy¢ lekarz, s¢dzia, kontroler lotow, a zupehie innym
obdarza si¢ pianistg, malarza, lakiernika samochodowego. Dlatego tez stwierdzenie, ze chirurgowi trzesa si¢ rece
przy pracy, a wigc w trakcie operacji, naraza tego lekarza na utrat¢ zaufania potrzebnego do wykonywania zawodu,
a to samo stwierdzenie nie powoduje takich skutkdw w odniesieniu do sg¢dziego. Pomdwienie, ze kontroler lotow
jest cztowiekiem stale zdekoncentrowanym, niedowidzacym i nieznajacym j¢zyka angielskiego naraza takiego kon-
trolera na utrat¢ zaufania, natomiast nie powoduje takich skutkéw w odniesieniu do artysty malarza. Stwierdzenie
niesolidnosci i nieterminowosci bedzie jednak narazato tak samo na utratg zaufania lekarza, jak i malarza czy lakier-
nika samochodowego. Tak wigc w razie przypisania sprawcy czynu z art. 212 kk zniestawienia w postaci narazenia
na utrat¢ zaufania, kazdorazowo niezbedne jest wykazanie, ze taka mozliwos¢ zaistniata. Zarzuty odnoszace si¢ do
prywatnej sfery zycia moga, w odniesieniu do niektorych rodzajow dziatalnosci i do niektorych zawoddw, skutkowaé
narazeniem na utrat¢ zaufania. Utrzymywanie stosunkdéw pozamaltzenskich przez fryzjera nie spowoduje narazenia
jego na utrat¢ zaufania potrzebnego do wykonywania danego zawodu, ale moze ono wystapi¢ w odniesieniu do
nauczyciela, polityka, pastora. W tresci art. 212 § 1 kk ustawodawca wymienit jako jedno ze znamion zniestawienia
mozliwo$¢ utraty zaufania, potrzebnego dla danego stanowiska, zawodu lub rodzaju dziatalnosci. Efektem pomo-
wienia moze by¢ jednak utrata zaufania, jakim cieszyta si¢ pomdwiona osoba w najblizszej rodzinie. Sformutowa-
nie zarzutu, ze emerytowany kolejarz niepelniacy zadnych funkcji spotecznych utrzymuje stosunki pozamatzenskie
niewatpliwie nie narazi takiej osoby na utrat¢ zaufania, o jakim mowa w art. 212 § 1 kk, moze jednak wywotac
skutki w zyciu rodzinnym i osobistym poméwionego. Mozliwo$¢ zaistnienia takich skutkéw nie spowoduje jednak
odpowiedzialnosci karnej pomawiajacego.

19]. Raglewski [w:] Kodeks karny ..., dz. cyt., red. A. Zoll, s. 785; J. Wojciechowski [w:] Kodeks karny..., dz. cyt.,
red. A. Wasek, R. Zawtocki, s. 1312.

20 J. Waszezynski [w:] System prawa karnego. O przestepstwach w szczegdlnosci, red. 1. Andrejew,, Wroctaw
1989, t. IV, cz. 1, s. 85. Odmiennie J. Wojciechowski, zdaniem ktérego dla prawidlowej oceny czynu mogacego sta-
nowi¢ zniestawienie i ustalenia mozliwych jego skutkdw niezbgdne jest rozwazenie czynu w kontekscie opinii, ktorg



W doktrynie zwraca si¢ uwage na fakt, ze oso-
biste skapstwo, brak ofiarnosci na cele publiczne
W najmniejszym stopniu nie naraza na utrat¢ za-
ufania potrzebnego dla danego stanowiska, za-
wodu lub rodzaju dziatalnosci, jezeli pomoéwio-
ny wykonuje np. zawdd dyrektora banku. Mozna
wigc pelni¢ pewien zawod czy piastowaé pewne
stanowisko, chociaz dana jednostka nie cieszy
si¢ opinig bezwzglgdnie nienaganna?®'.

Pomawiajacy charakter moga mie¢ wszelkie
informacje mogace narazi¢ osobg pomawiang
na ponizenie lub utrat¢ zaufania przewidziana
w tresci art. 212 § 1 kk. Moga one dotyczy¢
sfery etycznej, ale takze odnosi¢ si¢ do wiedzy,
doswiadczenia, sposobu zycia, a nawet wila-
sciwosci fizycznych, jezeli maja znaczenie dla
nalezytego wykonywania zawodu lub funkcji*.
Tak wigc zniestawieniem bedzie nieprawdziwa
informacja, ze taksowkarz stracit prawo jazdy
lub ze wykryto, ze czlowiek pracujacy jako
lekarz nie ma dyplomu lekarskiego, lecz jest
jedynie felczerem, albo ze tragarz jest cigzko
chory na serce i ma przepukling.

Jacek Sobczak, Ksenia Kakareko

Pomowienie, o jakim mowa w art. 212
§ 1 kk, jest dokonane niezaleznie od tego, czy
zniestawiajace wiadomosci dotra do waskiego,
czy do szerokiego kregu osob. Wazne jest jedy-
nie to, aby mogly one prowadzi¢ do ponizenia
w opinii publicznej lub narazenia na utrat¢ za-
ufania. Odwotanie pomdwienia, sprostowanie
zniestawiajacych wiadomosci nie pozbawia
— jak to stwierdzit Sad Najwyzszy jeszcze na
gruncie kk z 1932 r. — dokonanego pomdwienia
cech przestepstwa®,

Zderzenie kontratypow

z art. 41 pr.pr. i art. 213 kk
Odpowiedzialno$¢ za
formutujacych krytyczne opinie o pracach
naukowych, literackich, filmach, obrazach,
wystepach artystycznych, przedstawieniach
teatralnych, instalacjach, pomnikach itd. nale-
zy rozpoznawaé przez pryzmat art. 41 pr.pr.,
pamigtajac, ze rzetelne, zgodne z zasadami
wspotzycia spotecznego ujemne oceny dziet
naukowych lub artystycznych, albo innej dzia-

zniestawienie 0sOb

pokrzywdzony cieszy si¢ w swoim $srodowisku, a takze z racji zajmowanego stanowiska, zawodu czy dziatalnosci,
zob. J. Wojciechowski [w:] Kodeks karny..., dz. cyt., s. 1312. Taki poglad wydaje si¢ by¢ jednak odosobniony, jako
daleki refleks pogladow ujmujacych czes¢ w aspekcie przedmiotowym, opartych na zatozeniu, ze nie kazdy podmiot
jest jednakowo godny czci, a niewlasciwe postgpowanie jednostki pomniejsza jej czes¢ az do granic, w ktorych dobro
to przestaje istnie¢. Taka koncepcj¢ przedstawil ostatnio na gruncie cywilistycznym J. Wiercinski, zob. J. Wiercin-
ski, Niemajqtkowa ochrona czci, Warszawa 2012, s. 119—130. Ta konstrukcja spotkata si¢ z odosobniong aprobata
R. Tymca (Glosa do wyroku SN z dnia 14 maja 2003 r. [ CKN 463/01, ,,Panstwo i Prawo” 2004, z. 4, s. 121) i ze
zmasowang krytyka w doktrynie, zob. T. Grzeszak, Obowiqzek dziennikarskiego autosprostowania, ,,Przeglad Prawa
Handlowego” 2004, nr 3, s. 55; J. Sadomski, Konflikt zasad — ochrona dobr osobistych a wolnos¢ prasy, Warszawa
2008, s. 151-154; E. Czarny-Drozdzejko, Dziennikarskie..., dz. cyt., s. 238.

21 P, Hofmanski, J. Satko, Przestepstwa przeciwko czci i nietykalnosci cielesnej. Przeglad problematyki. Orzecz-
nictwo (SN 1918-2000). Pismiennictwo, Krakoéw 2002, s. 72—73. Z drugiej strony jednak postawiony prokuratorowi
zarzut, ze w samotnosci, w czterech $cianach swojego domu upija si¢ do nieprzytomnosci lub ze z upodobaniem
przeglada w internecie obsceniczne materiaty pornograficzne epatujace przemoca, moze narazi¢ go na utrat¢ zaufania
potrzebnego do wykonywania przez niego pehionej funkcji. Identycznie, postawiony ksiedzu zarzut, ze w swo-
im mieszkaniu na terenie plebanii uprawia w samotnosci rytuaty magiczne, naraza takiego duchownego na utratg
zaufania potrzebnego do pelnienia funkcji. Tak wigc znami¢ narazenia na utrat¢ zaufania potrzebnego dla danego
stanowiska, zawodu lub rodzaju dziatalnosci musi by¢ analizowane w kontekscie wymagan i oczekiwan zwigzanych
z zajmowanym przez dany podmiot stanowiskiem, wykonywaniem zawodu badz rodzajem dziatalnosci, zob. A. Ma-
rek, Kodeks karny. Komentarz, wydanie V, Warszawa 2010, s. 480-481. W tej sytuacji zniestawiajacy bedzie zarzut
lapowkarstwa postawiony burmistrzowi jakiego$ miasteczka, a taki sam zarzut w odniesieniu do zamiatacza ulic nie
wyczerpie znamion przestgpstwa art. 212 § 1 kk.

2 W. Wolter [w:] I. Andrejew, W. Swida, W. Wolter, Kodeks karny z komentarzem, Warszawa 1973, s. 521.

2 Wyrok SN z dnia 21 marca 1938 r., sygn. I K 1607/37, OSN (K) 138, nr 10, poz. 242.
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falnosci tworczej, zawodowej lub publiczne;j,
pozostaja pod ochrong prawa. Przepis art. 41
pr.pr. w sposob jednolity wytacza odpowie-
dzialnos¢ cywilna i karng w odniesieniu do
zgodnych z prawda i rzetelnych sprawozdan
z jawnych posiedzen Sejmu oraz organéw sa-
morzadowych, a takze organdéw tych instytucji.
Wylaczenie odpowiedzialnosci cywilnej i kar-
nej, przewidziane w tymze artykule, odnosi
si¢ takze do rzetelnych i zgodnych z zasadami
wspotzycia ujemnych ocen dziatalnosci twor-
czej, zawodowej lub publicznej. Wyktadnia
semantyczna przepisu art. 41 pr.pr. pozwala na
stwierdzenie, ze okreslenie ,rzetelne i zgodne
z prawda” nie sa W rozumieniu tego przepisu
synonimami. W terminie ,rzetelny” zdaja si¢
kry¢ takie tresci, jak: odpowiedzialny, zgodny
z zasadami sztuki, niestosujacy niedozwolo-
nych wybiegow, uczciwy, niewprowadzajacy
umyslnie w btad. Tres¢ przepisu art. 41 pr.pr.
koresponduje z dyspozycja art. 213 §2 kk oraz
wypracowanych przekonaniach o niekaralnosci
krytyki, aczkolwiek dyspozycja art. 41 pr.pr.
zasady te odnosi do ujemnych ocen dziet na-
ukowych lub artystycznych oraz odpowiednio
do takich gatunkow literackich, jak satyra i ka-
rykatura. Nie wspomniano jednak w tekscie
tego przepisu, ze stosuje si¢ on ogolnie do kry-
tyki. Wyktadnia jezykowa dowodzi, ze w ten
sposob ustawodawca roznicuje pojecie krytyki
zawarte w tresci art. 6 ust. 4 pr.pr., odmiennie
traktujac krytyke dziatalnosci naukowe;j i arty-
stycznej (w tym takze, jak si¢ wydaje, literac-
kiej) tworczej, zawodowej lub publicznej — od
pozostatych rodzajow krytyki. Warto zauwa-
zy¢, ze w tresci art. 41 pr.pr. nie uzyto pojgcia
»krytyka”, lecz postuzono si¢ terminem ,,oce-
na”. W jezyku potocznym ocena to wyrazony
w formie ustanej badz pisemnej sad o wartosci

czegos, osad, krytyka?. Uzycie synonimiczne-
go okreslenia ,,ocena” zamiast , krytyka” wska-
zuje na to, ze ustawodawca wyraznie chciat
zaakcentowac dystynkcje migdzy wszelka kry-
tyka a tymi jej rodzajami, ktore dotycza dziet
naukowych, artystycznych oraz dziatalnosci
tworczej, zawodowej lub publicznej. Trud-
no jednak dociec, co pozostalo poza obrgbem
ocen, a wigc krytyki, o jakiej mowa w tresci
art. 41, gdyz zakres wspomnianych ,,ocen” ozna-
czano bardzo szeroko. W art. 41 pr.pr. odchodzi
si¢ od okreslonych w art. 213 kk znamion nie-
karalnego kontratypu, a mianowicie: publicz-
nosci 1 prawdziwosci zarzutu albo uzasadnio-
nej dobrej wiary w prawdziwos¢ zarzutu oraz
wystapienia w obronie spolecznie uzasadnione-
go interesu. Uregulowanie art. 41 pr.pr. stanowi
istotne rozszerzenie kontratypu sformutowa-
nego w art. 213 §2 kk. Granicami legalnos$ci
krytyki w rozumieniu art. 41 pr.pr. jest rzetelne
i zgodne z zasadami wspoélzycia spolecznego
przedstawienie krytycznej oceny pracy. Przed-
stawienie ujemnej opinii w sposob ztosliwy,
tendencyjny, w niedopuszczalnej formie, wy-
kracza poza granice ochrony okreslonej przez
art. 41 pr.pr., stanowiac przestepstwo. Dzien-
nikarz, ktory zyskal prawo negatywnej oceny
kazdej dziatalnosci tworczej, zawodowej czy
publicznej, nie zostal zwolniony od obowiazku
zachowania odpowiedniej formy krytyki. Na-
ruszenie tej formy rodzi odpowiedzialnos¢ za-
réwno karna, jak i cywilna, nawet jesli z mery-
torycznego punktu widzenia dziennikarz miat
racj¢. Dopuszczalna jest rowniez krytyka nie-
shuszna i nietrafna, szczegdlnie wowczas, gdy
owa nietrafnos¢ lub niestuszno$¢ ma charakter
negatywny?. Dyspozycja art. 41 pr.pr. odnosi
si¢ tez do wszelkich form satyrycznych, zarow-
no w formie pisemnej, rysunkowej, filmowe;j,

24 Stownik jezyka polskiego, t. 11, red. M. Szymczak, Warszawa 1988, s. 439; Uniwersalny stownik jezyka polskie-

go, t. 11, red. S. Dubisz, Warszawa 2003, s. 1101.

% Wyrok NSA z 11 stycznia 1987 r., I1 SA 2125/87; GP 1988 nr 5.



jak i podanych proza lub wierszem, a takze
do karykatur. W doktrynie stanowczo podkre-
$lono, ze krytyka prasowa sama w sobie nie
jest czym$ nagannym, uwazana jest za jedna
z okoliczno$ci wylaczajacych bezprawno$é na-
ruszenia czci, bezprawne sa jednakze ekscesy
krytyki. Nie mozna im bowiem przypisa¢ tych
przymiotow, ktore zgodnie z art. 41 pr.pr. cha-
rakteryzuja krytyke prasowa, zwlaszcza rze-
telnosci czy zgodnosci z zasadami wspotzycia
spotecznego. W przypadku np. przejaskrawie-
nia czy przerysowania w zakresie formy wy-
powiedzi moze doj$¢ do wystapienia ekscesu
intensywnego®*. Wskazano takze, Zze granica
dopuszczalnej krytyki prasowej w stosunku do
0s6b petniacych funkcje publiczne jest przede
wszystkim zniestawienie. Jednakze zakres
usprawiedliwionej ochrony dobrego imienia
powinien by¢ okreslany w konfrontacji z war-
toscia, jaka jest debata publiczna. Krytyka nie
moze opiera¢ si¢ na gotoslownych, niedosta-
tecznie sprawdzonych, niezgodnych z prawda
zarzutach?’. Stusznie takze zauwazono w dok-
trynie, ze wbrew powszechnemu przekonaniu
art. 41 pr.pr. expressis verbis nie wylacza odpo-
wiedzialnosci dziennikarza, jednakze publika-
cja o charakterze rzetelnym, zgodnym z prawda
i zasadami wspotzycia spotecznego, pozostaje
pod ochrong prawa. Uzyty przez ustawodaw-
c¢ zwrot ,,pozostaje pod ochrong prawa” na-
lezy odczytywaé — jak wskazuje Przemystaw
Sobolewski — jako wylaczenie bezprawnosci
dzialania dziennikarza, ktéry uczynitl zados¢
wymaganiom art. 41 pr.pr.® Przyjecie innej
wykladni tego przepisu oznaczatoby, ze sta-
nowi on norm¢ pusta, pozbawiona znaczenia
normatywnego.

Jacek Sobczak, Ksenia Kakareko

W publicystyce, takze naukowej, pojawiaja
si¢ czasem glosy o istnieniu uprzywilejowanej
pozycji dziennikarzy w zakresie odpowie-
dzialnos$ci karnej za przestgpstwo zniestawie-
nia, badz o potrzebie osiagnigcia przez nich
takiego statusu. Podnosi si¢ niekiedy, jakoby
grozaca dziennikarzowi odpowiedzialno$¢ za
zniestawienie stala w sprzecznosci z wolno-
$cig stowa i thumila wolnos¢ prasy. Poglady
takie de lege lata sa catkowicie bezpodstawne.
Zarowno kk, jak i przepisy pr.pr. w najmniej-
szym nawet stopniu nie przyznaja dziennika-
rzom uprzywilejowanej pozycji w zakresie od-
powiedzialnosci karnej za zniestawienie, nie
statuujg w szczegdlnosci swoistego ,,immuni-
tetu personalnego” pozwalajacego tej grupie
zawodowej na uniknigcie odpowiedzialnosci
za zniestawienie. Jedynym wyjatkiem jest
przewidziany w tresci art. 213 § 2 kk kontra-
typ dozwolonej krytyki, ktéry wbrew pozo-
rom nie dotyczy wylacznie dziennikarzy, ale
kazdego, kto publicznie podnosi lub rozgtasza
prawdziwy zarzut dotyczacy postgpowania
osoby petniacej funkcje publiczng lub stuza-
cy obronie spotecznie uzasadnionego interesu.
W wigkszosci przypadkéw takimi osobami
beda dziennikarze, ale nie wylacznie. Przez
pryzmat art. 213 § 2 kk nalezy takze oceniac
publiczne podnoszenie lub rozgtaszanie znie-
stawiajacych zarzutow przez politykow i dzia-
faczy spotecznych, oczywiscie w sytuacji,
kiedy wylaczona jest mozliwo$¢ powotania
si¢ przez nich na immunitet. Koniecznym jest
jednak, aby zarzuty te byly prawdziwe i spet-
niaty warunki wskazane w pkt 1 1 2 art. 213
§ 2 kk — czyli dotyczyly postepowania osoby
pelniacej funkcje publiczna lub stuzyty obronie

2 1. Dobosz, glosa do wyroku Sadu Najwyzszego z 17 kwietnia 2002 r., IV CKN 925/00; OSP 2003, nr 5,

poz. 60.

27 J.D. Sienczyto-Chlabicz, glosa do uchwaty Sadu Najwyzszego z 18 lutego 2005 r., IIT CZP 53/04, ,,Panstwo

i Prawo” 2005, nr 7, s. 113.

2 P. Sobolewski, glosa do wyroku Sadu Najwyzszego z 7 listopada 2002 r., IT CKN 1293/00, ,,Przeglad Sadowy”

2005, nr 7-8, 5. 246.
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spolecznie uzasadnionego interesu. Podkresli¢
stanowczo przy tym nalezy, ze ani art. 213 § 2
kk, ani zaden inny przepis, w tym takze zaden
Z przepisOw pr.pr., nie zezwala dziennikarzom
na podnoszenie lub rozglaszanie nieprawdzi-
wych zarzutow dotyczacych postgpowania
0s6b pehiacych funkcje publiczne.

Szczegolna starannos$¢ i rzetelnos¢
dziennikarza

Dziennikarz, niezaleznie od gatunku prasowego
jaki uprawia, jest zobowiazany w mysl art. 12
ust. 1, pkt 1 do zachowania szczegdlnej staran-
nosci i rzetelno$ci przy zbieraniu i wykorzy-
stywaniu materialow prasowych. Zwlaszcza
— sprawdza¢ zgodnos$¢ z prawda uzyskanych
wiadomosci lub wskaza¢ ich zrodto. Zobowia-
zujac dziennikarza do szczegélnej staranno-
$ci 1 rzetelnosci przy zbieraniu i korzystaniu
z materiatéw prasowych, ustawodawca nakta-
da na niego powinnos¢ sprawdzenia zgodnosci

z prawda uzyskanych wiadomo$ci. Starannos¢
to dokladnos¢, pilnos¢, sumienno$é, troskli-
wos¢, gorliwosé, dbatosé o szczegdly. Pod po-
jeciem rzetelno$ci nalezy rozumie¢ uczciwosc,
solidnos$¢, obowiazkowos¢, konkretnosé, odpo-
wiedzialno$¢ za stowo. Staranno$é¢ szczegodlna
W znaczeniu potocznym to niezwykta, wyjat-
kowa, specjalna, nieprzecig¢tna. Ustawodawca
w prawie cywilnym zaniechal terminologicz-
nego stopniowania starannosci, co spotkato si¢
z pozytywna oceng doktryny?®.

Na pelng aprobat¢ zastuguje stanowisko
Sadu Najwyzszego, wedlug ktérego wymog
szczegoblnej staranno$ci, sformulowany w art.
12 ust. 1 pkt 1 pr.pr., nalezy rozumie¢ jako
zalecenie kierunkowe wskazujace na zasady
oceniania zachowania dziennikarza m.in. przez
sady. Wymog ten zaktada kazdorazowa potrze-
be¢ konstruowania modelu dziatania o szczego6l-
nie surowych, wymagajacych kryteriach, stano-
wiacych wzorzec, z ktorym nalezy poréwnywaé

» J. Dabrowa, Wina jako przestanka odpowiedzialnosci cywilnej, Wroctaw 1968, s. 46; W. Warkatto, Wykonanie
zobowiqzan i skutki ich niewykonania wg kodeksu cywilnego, ,,Pafistwo i Prawo” 1965, z. 8-9, s. 219. W kwestii
pojecia starannosci por. takze M. Sosniak, Cywilnoprawna ocena starannosci zawodowej, ”Nowe Prawo” 1980, nr 2,
s. 23; tenze, Nalezyta starannos¢, Katowice 1980, s. 178-179 i 187-197. Judykatura, obok pojecia starannosci,
positkuje si¢ nicosadzonymi na gruncie prawa prasowego okresleniami: ostrozno$¢, rozwaga, doktadno$¢, zapo-
biegliwos¢, oglednosé, roztropnosé, zob. B. Michalski, Podstawowe problemy prawa prasowego, Warszawa 1998,
s. 79-81. Uzycie przez ustawodawce w art. 12 ust. 1 pkt 1 pr.pr. sformutowania ,,szczegélna staranno$¢” nie moze
by¢ uznane za pochopne i przypadkowe. Opowiadajac si¢ za koncepcja ,,racjonalnego ustawodawcy”, wypada uznaé,
ze formutujac wymog ,,szczegdlnej starannosci”, domagat si¢ on od dziennikarzy staranno$ci wyjatkowej, specjalnej,
nieprzecigtnej, a wige wigkszej od tej, ktdra jest normalnie oczekiwana w obrocie cywilnoprawnym. Na takim sta-
nowisku zdaje si¢ sta¢ judykatura, podkreslajac, ze obowiazek dziennikarza do zachowania szczegélnej staranno$ci
przy zbieraniu i wykorzystywaniu materiatéw prasowych oznacza kwalifikowana starannos¢ i rzetelnos¢, por. wyrok
SN z dnia 8 pazdziernika 1987 1., sygn. II CR 269/87; OSNC 1989, nr 4, poz. 66. W uzasadnieniu wspomnianego
orzeczenia podniesiono, ze wymagana od dziennikarzy starannos¢ i rzetelno$¢ nie moze by¢ zwykla, normalng sta-
rannoscia, ale niezwykla. Zauwazy¢ jednak nalezy, ze pod pojeciem szczegdlnej, czyli niezwyklej starannosci, Sad
Najwyzszy rozumial koniecznos¢ sprawdzenia zgodnosci z prawda uzyskanych wiadomosci, co wydaje si¢ miesci¢
w zwyklych obowiazkach dziennikarskich i odpowiada¢ zwyklej, a nie szczegdlnej starannosci. Rozwiazanie przy-
jete przez Sad Najwyzszy spotkato si¢ z krytyka doktryny, wskazujacej, ze termin ,,szczegdlna staranno$¢” zostat
potraktowany przez Sad Najwyzszy instrumentalnie, w celu zwrdcenia uwagi na wysoki pulap oczekiwan wobec
srodowiska dziennikarskiego. Podkreslono przy tym, ze w istocie Sad Najwyzszy nie rozwazy! i nie wywiddl, na
czym polega réznica migdzy ,,szczegdlng starannoscig” a wymogami stawianymi profesjonalistom innych zawodow.
Rozrdéznienie to nie moze bowiem zasadza¢ si¢ na sferze czgsto werbalnej, zob. B. Kordasiewicz, Jednostka wobec
Srodkéw masowego przekazu, Wroctaw—Warszawa—Krakow 1991, s. 37-39. Stanowisko Sadu Najwyzszego poddaje
takze krytyce J. Kamieniecki, Odpowiedzialnos¢ prasy za naruszenie dobr osobistych, ,,Panstwo i Prawo” 1984, z. 11,
s. 59 1 n., aczkolwiek w tresci artykulu podnosi on, ze staranno$¢ dziennikarska warunkuje mozliwo$¢ przypisania
dziennikarzowi winy albo bezprawno$ci dziatania.
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kwestionowane zachowanie dziennikarza pod- chowania szczegdlnej, wyjatkowej ostroznosci
czas wykorzystywania zebranych informacji. przy zbieraniu i wykorzystywaniu materiatow
Wymog szczegodlnej starannosci to nakaz za-  prasowych.

3 Postanowienie SN z dnia 17 pazdziernika 2002 r., sygn. IV KKN 634/99, OSN KW 2003, z. 3-4, poz. 33.
Stanowisko to powtdrzyt Sad Najwyzszy w tresci wyroku z dnia 4 wrzesnia 2003 r., por. IV KKN 466/00, LEX
nr 81200 oraz potem, w postanowieniu z dnia 7 lutego 2007 r., por. Il k. k. 243/06, OSNKW 2007, z. 5, poz. 43.
W uzasadnieniu postanowienia z dnia 17 pazdziernika 2002 r. Sad Najwyzszy stwierdzit, ze skoro wymog szczegol-
nej starannosci to nakaz zachowania szczegolnej, wyjatkowej ostroznosci, to nie mozna zapominac, ze w doktrynie
prawa karnego dos¢ mocno i od dawna jest ugruntowany poglad, ze przestrzeganie zasad ostroznosci powinno by¢
rozwazane na plaszczyznie bezprawnosci, a nie winy, zob. K. Buchata, Przestrzeganie zasad ostroznosci a problem
bezprawnosci czy winy, ,,Panstwo i Prawo” 1964, z. 7, s. 89 i n. Na gruncie obowigzujacego kodeksu karnego ten
poglad dodatkowo znajduje silne oparcie w tresci art. 9 § 2 kk, w ktérym stwierdzono, ze czyn zabroniony jest
popetniony nieumyslnie, gdy sprawca nie zachowuje ostroznosci wymaganej w danych okolicznosciach, mimo ze
mozliwos¢ popetnienia tego czynu przewidywal albo moégt przewidzie¢. Zauwazy¢ nalezy, ze zachowanie zgodne
z regulami, nawet jesli prowadzi do zagrozenia badZ naruszenia dobra prawnego, nie moze by¢ uznane za bezprawne,
zob. L. Gardocki, Prawo karne..., dz. cyt., s. 83—-84. Dodal takze, ze zaliczenie szczegolnej starannosci do wymogow,
ktorych niespetnienie bedzie implikowaé bezprawnosé zachowania, nakazuje stwierdzi¢, ze kazde odstgpstwo od za-
chowania ,,modelowego” musi oznacza¢ brak starannosci, a wigc bezprawnos¢ dziatania. O bezprawnosci dziatania
przesadza¢ musi stwierdzenie, ze tak jak w niniejszej sprawie, dziennikarz przy zachowaniu starannosci mogt si¢
dowiedzieé¢ o nieprawdziwosci zarzutu. Swiadczy takze o tym ustalenie, ze dziennikarz, tak jak skazani w niniejszej
sprawie, zaniechal rozméw z wszystkimi osobami, ktdre maja wiedz¢ o podjetym temacie i postawionych zarzutach.
Ponadto braku szczegdlnej starannosci dowodzi odstapienie od weryfikacji danych, brak krytycyzmu w stosunku do
materialow, brak sumiennosci, brak starannosci przy wykorzystaniu materialu prasowego, a takze brak obiektywi-
zmu, tendencyjno$¢, niedoktadnosé, stwarzanie okreslonego klimatu psychicznego, stronniczos¢, brak przedstawie-
nia stanowiska strony przeciwnej, niepetne przedstawienie okolicznosci sprawy. W orzecznictwie Sadu Najwyzszego
stanowczo podkreslano, ze artykut 12 ust. 1 pkt 1 pr.pr. nie zawiera zadnej normy ograniczajacej lub wykluczajacej
karalno$¢ zniestawienia, lecz jedynie statuuje obowiazki dziennikarza, ktére powinny by¢ wypetnione ze szczegdlng
starannoscig 1 rzetelno$cia, niezaleznie od tego, czy ich niespelnienie pociagatoby za soba odpowiedzialnos¢ karna,
czy tez nie, por. postanowienie SN z dnia 7 lutego 2007 r., sygn. IIT kk 243/06, BSN 2007, nr 5, s. 17. W literaturze
zauwaza sig, ze W pojeciu ,,rzetelnosci dziennikarskiej”, o ktérej mowa w art. 12 ust. 1 pr.pr., nie moze miescic si¢
powielanie nieprawdy. Obowiazek obiektywnego relacjonowania pogladéw politycznych oznacza dementowanie
krzywdzacych ocen w sytuacji, gdy ich weryfikacji dokonatly juz na korzys$é powoda organy scigania. Operowanie
klamstwem wbrew ustaleniom judykatury moze by¢ odczytane jako ,,zajecie okreslonego stanowiska” przez nadawce
W toczacej si¢ grze politycznej, zob. R. Stefanicki, Glosa do wyroku SN z dnia 26 lutego 2002 r., sygn. | CKN 413/01,
Panstwo i Prawo” 2003, nr 7, s. 122.
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SELOWA KLUCZOWE
zniestawienie osoby niezyjacej, utrata zaufania, kontratyp dozwolonej krytyki, formy saty-
ryczne, kontratyp zniestawienia, szczeg6lna starannosc i rzetelnos$¢ dziennikarza

STRESZCZENIE

W doktrynie akcentuje si¢ watpliwosci, czy zniestawienie moze dotyczy¢ osoby zmartej, co
zdaje si¢ wynika¢ z konstrukcji dobr osobistych. Niemniej negatywne wypowiedzi o nie-
zyjacych moga stanowi¢ przestepstwo zniestawienia, jezeli naruszaja dobra osobiste 0sob
bliskich. Zniestawienie moze narazi¢ na utrat¢ zaufania lub ponizy¢ w opinii publiczne;.
Dziennikarza chroni jednak zar6wno kontratyp z art. 213, jak mniej akcentowany w praktyce
kontratyp z art. 41 prawa prasowego.

KEY WORDS
defamation of a deceased person, loss of trust, countertype of permitted criticism, satirical
forms, countertype of defamation, special diligence and integrity of the journalist

ABSTRACT

The doctrine emphasizes doubts whether defamation may concern a deceased person. That
seems to result from the construction of personal goods. However, negative statements about
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Czasopisma polskie o protestantyzmie
w roku jubileuszowym

Robert Cieslak

roba prasoznawczego uchwycenia sposo-

bu prezentacji tematyki reformacyjnej na
tamach polskich czasopism w roku jubileuszu
500-lecia wystapienia Marcina Lutra skupi
uwagg na tym, co do dyskursu na temat tradycji
(a nie biezacej praktyki) spoteczno-politycznej
wnosza wspolczesne polskie periodyki (w wer-
sji drukowanej). W tym celu dokonano analizy
zawartosci 1 tresci, uzupelione o hermeneu-
tyczna interpretacje.

Zaktadajac, ze polskie czasopisma w roku
2017 zauwazaja obecnos¢ i znaczenie idei refor-
macji w rodzimej i $wiatowej mysli dotyczacej
zjawisk spotecznych, politycznych, ekonomicz-
nych i kulturowych, lecz podejmuja t¢ tematy-
ke w sposdb zréznicowany, zalezny od postaw
ideowych i stopnia paralelizmu politycznego
wlasciwego poszczegdlnym redakcjom, mozna
zasadnie zapytaé o to: 1) ktére redakcje podej-
w tej sprawie milczg; 2) kto jest autorem pu-
blikowanych tekstow i jaka jest ich genologia;
3) jakie tematy zwiazane z protestantyzmem sa
podejmowane oraz jakie funkcje realizuja pu-
blikowane teksty?

Prébe skonstruowano w oparciu o wstgp-
ng analize zawarto$ci w obrgbie wybranych
czasopism polskich o réznej periodycznosci,
ze szczegblnym uwzglednieniem prasy w seg-
mentach tygodnikéow opinii, miesigcznikow
i kwartalnikow spoteczno-kulturalnych oraz
religijno-spotecznych oraz wybranych tytulow
prasy religijnej. Sondazowemu badaniu podda-
no edycje periodykéw od stycznia do konca
pazdziernika i pierwszego tygodnia listopa-

da 2017. Wzigto pod uwage takze jedno wy-
danie dwumiesigcznika spoteczno-kultural-
no-politycznego ,,Polonia Christiana” z maja/
czerwca tego samego roku. Wyniki badania
przedstawia tabela nr 1.

Analiza zawartosci pozwolita na ustalenie,
ze tematyka reformacyjna pojawia si¢ w wigk-
szo$ci polskich czasopism przede wszystkim
w zwiazku z kulminacjg obchodéw 500. rocz-
nicy wystapienia Marcina Lutra, czyli w oko-
licach 31 pazdziernika, w ktérym to dniu 1517
roku uczony augustianin mial przybi¢ — jak
chce tradycja — do drzwi kosciota w Wittenber-
dze 95 tez wprowadzajacych do akademickiej
dyskusji teologiczne;.

Publikacje zwigzane z jubileuszem refor-
macji ukazywaly si¢ przez caly rok jedynie
w ,,Jednocie”, kwartalniku wydawanym przez
Konsystorz Kosciota Ewangelicko-Reformo-
wanego w RP, gdzie oznaczane uniwersalnym
logo obchodéw zajmowaty kazdorazowo ponad
50 proc. objetosci numeru.

Niemal w catosci tematyka jubileuszowa
wypehita nr 10 ,,Znakéw Czasu”, miesigcz-
nika Kosciota Adwentystow Dnia Siédmego
w Rzeczpospolitej Polskiej. W dos¢ jednorod-
nej problemowo oraz ideowo edycji, w kto-
rej kolejne artykuly wnosza watki historyczne
i teologiczne (skupienie na Pismie Swietym),
tlumacza podstawowe zatozenia mysli luteran-
skiej, wyjasniaja zawilosci rozdrobnienia ko-
Sciotéw protestanckich, przypominaja popetnia-
ne w historii bledy ($rodtytul: Krew na rekach
protestantow), przestrzegajac przed ich powie-
laniem i jednoczesnie projektujac przysztosé.
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Tabela 1. Wyniki sondazowej analizy zawartosci czasopism polskich w okresie [-X 2017 pod
katem publikacji zwigzanych tematycznie z 500. rocznica reformacji, wraz z danymi o $rednigj
wielkos$ci rozpowszechniania platnego razem w roku 2016

Tematyka reformacyj- Rozpo-
Tytut czasopisma na w poszczegolnych Wydawca wszechnia-
wydaniach nie 2016
,Polityka” nr 43; Pomocnik Histo- |Polityka sp. z 0.0. S.K.A. 118436
ryczny: ,,Marcin Luter
i reformacja” 2017,
nr 4 (ISSN 2391-7717)
,» Tygodnik nr 44, wraz z dodatkiem | Tygodnik Powszechny sp. z 0.0. |21358
Powszechny” specjalnym ,,Reformac-
ja. 500 lat” (ISBN 978-
83-65811-02-8)
,Newsweek Polska” | brak tematyki Ringier Axel Springer Polska 112218
,, Wprost” brak tematyki AWR Wprost 92627
,Przeglad” brak tematyki Fundacja Oratio Recta 16632
»Niedziela” brak tematyki Kuria Metropolitalna b.d.
w Czestochowie
,,008¢ Niedzielny” |nr 43 Instytut Gos¢ Media 130269
»ldziemy” nr 44 Wydawnictwo Diecezji b.d.
Warszawsko-Praskiej
»Polska nr 40 (kalendarium) FreeDomMedia sp. z 0.0. b.d.
Niepodlegta”
»Pielgrzym” nr 18 Wydawnictwo ,,Bernardinum” b.d.
(dwutygodnik) sp. z 0.0. w Pelplinie
»Moja Rodzina” brak tematyki Fundacja S.0.S. b.d.
Obrony Poczetego Zycia
,,wSieci Historii” nr 11 Fratria sp. z 0.0. 24770
»Egzorcysta” nr 10 Monumem sp. Z 0.0. b.d.
Nihil obstat: Kuria Metropolitalna
w Czestochowie
»Znaki Czasu” nr 10 Wydawnictwo Znaki Czasu pod |b.d.
protektoratem Kosciota Adwen-
tystow Dnia Siodmego w RP
»Znak” nr 10 (749) Spoteczny Instytut Wydawniczy |b.d.
ZNAK
»Polonia Christiana” | nr 56 — maj/ czerwiec Fundacja Instytut Edukacji b.d.
2017 Spotecznej i Religijnej
im. ks. Piotra Skargi
,,Jednota” nrl,2,3 Konsystorz Kosciota Ewangelic- |b.d.
ko-Reformowanego w RP
,, Wiez” nr 3 (669) Towarzystwo ,,Wigz” b.d.

Zrédto: opracowanie wlasne na podstawie zawartosci czasopism oraz danych ZKDP: Uchwata nr 32/2017

ZKDP z23.11.2017
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Znalazly si¢ tu rowniez informacje o reforma-
cji w I Rzeczpospolitej i miejscach z nig zwia-
zanych, a takze lista znanych polskich prote-
stantow'. Redakcja ,,Znakow Czasu” podjeta
tez stosunkowo oryginalng decyzj¢ o ilustra-
cji oktadkowej. Zamiescita na niej bowiem
multiplikacj¢ jednego z najbardziej znanych
portretow Marcina Lutra (Lucas Cranach
Starszy, 1529) nawiazujaca forma i stylem
przetworzenia kolorystycznego do reprezen-
tujacych pop-art ikonicznych dziet Andy’ego
Warhola.

Analizowane tu kwestie podjat marginalnie
tygodnik ,,Polska Niepodlegta”, odnotowujac
rocznicg posrdd innych ,kartek z kalendarza”
w Kalendarium opracowanym przez Karing
Kabacinska, konstruujac krotka notatk¢ w for-
mie napomnienia i wytyku adresowanego do
katolikow. Warto w tym miejscu Ow tekst,
w oryginale zilustrowany reprodukcja portre-
tu Lutra pedzla Lucasa Cranacha Starszego,
przytoczy¢ w catosci:

31 pazdziernika 1517

Rocznica wystapienia Marcina Lutra i poczatek
jego buntu przeciwko Kosciotowi Katolickie-
mu. Koscioty protestanckie obchodza tego dnia
Swicto Reformacji. Niestety wyglada na to, ze
jakkolwiek dziwnie by to nie zabrzmiato, to spe-
cyficzne $wigto obchodza réwniez niektorzy po-
stegpowi katolicy. I doprawdy nie wiem czy jest
co $wigtowaé. Moze miliony dusz odtaczonych
od prawdziwego Kos$ciola? Postgpujacy brak

szacunku dla Najswigtszego Sakramentu czy
moze lekcewazenie Matki Bozej? (,,Polska Nie-
podlegta” 2017, nr 40)

O ile przywotane wczesniej ,,Znaki Czasu” beda
nazywaé wystapienie Lutra protestem, o tyle
W cytowanej notatce uzyto nacechowanego
pejoratywnie okreslenia ,,bunt”. Nie do konca
jest juz jednak jasne, czy epitet ,,postgpowi ka-
tolicy” zostal uzyty wprost, czy tez z pominig-
tym w druku cudzystowem, ktéry zawieszaltby
podstawowe znaczenie, zblizajac przymiotnik
do ironicznej, jesli nie sarkastycznej tonacji
dalszej czeséci materiatu.

Krytyka i/ lub kontrmilczenie
W tym miejscu komentarza domaga si¢ moze
nie tyle nieobecnos¢ publikacji zwigzanych
z pieésetleciem wystapienia Marcina Lutra
w wigkszosci tygodnikdw opinii, ile milczenie
lub czgsciowe milczenie w tej sprawie tygodni-
kow katolickich: ,,Niedzieli” oraz ,,Goscia Nie-
dzielnego”, ktore oferuja kontroferte proble-
mowg zawierajaca ukryte funkcje polemiczne
wobec gtownych postulatow reformacyjnych.
O jaka kontroferte¢ chodzi? Pewien jej za-
kres wskazuje ks. Jozef Mandziuk w lidzie eseju
Przyczyny wybuchu reformacji, piszac:

Rok 2017 bogaty jest w rocznice, jak 100-lecie ob-
jawien fatimskich i wybuchu rewolucji w Ro-
sji, 300-lecie koronacji obrazu jasnogodrskiego,
600-lecie powstania prymasostwa w Polsce czy
w koncu 500-lecie wybuchu reformacji w Niem-
czech. (,,wSieci Historii” 2017, nr 11, s. 41-43)

!'Warto na marginesie odnotowac, ze lista ta znaczaco rézni si¢ od nazwisk, do ktorych wprost siega Uchwala

Senatu Rzeczypospolitej Polskiej z dnia 1 lutego 2017 r. w sprawie upamietnienia 500-lecia obecnosci protestan-
tow na ziemiach polskich (MP 2017, poz. 186). W ,,.Znakach Czasu” brakuje przede wszystkim wymienionych
w senackiej uchwale duchownych protestanckich (zapewne z powodu ich przynaleznosci do innych odtamoéw pro-
testantyzmu), jak tez wymienionych tamze wojskowych. Sa natomiast pominigci przez Senat: Mikotaj Gomotka,
Stanistaw Murzynowski (autor podrgcznika ortografii jezyka polskiego), Wactaw Szamotulski (kompozytor), Jan
Heweliusz, Zbigniew Morsztyn, Wactaw Potocki, Stefan Zeromski, Jozef Beck, Jozef Pitsudski, Eugeniusz Bodo,
Anna German, Bogustaw Mec, Jerzy Buzek, Adam Matysz oraz rodziny Wedléw i Kotarbinskich, a takze rody
szlacheckie: Chodkiewiczowie, Firlejowie, Fredrowie, Leszczynscy, Ossolinscy, Radziwiltowie, Sapichowie, Tar-
nowscy, Zborowscy.

Dodatkowo nalezy zauwazy¢, ze polski Sejm odmowit ogloszenia roku 2017 Rokiem Reformacji, przyjmujac
w tym samym czasie dokument kontrapunktujacy t¢ inicjatywe — Uchwale Sejmu Rzeczypospolitej Polskiej z dnia
7 kwietnia 2017 r. w sprawie uczczenia objawien fatimskich w ich 100. Rocznice (MP 2017, poz. 396).



W ten sposéb autor sygnalizuje, ze ma pel-
ng $wiadomos¢ znaczenia, a by¢ moze — z racji
kolejnosci wyliczenia — prymatu innych rocznic
polskich i — jak pisze na poczatku tekstu gtowne-
go — stawia sobie wylacznie cel ukazanie kwe-
stii tytutowych oraz podstawowych zasad nauki
Marcina Lutra. Realizuje to zadanie, przyjmujac
porzadek chronologiczny, a wigc omawiajac kry-
zys duchowy (btedy katechetyczno-homiletycz-
ne) i polityczny poznego Sredniowiecza, wska-
zujac jednoczesnie na znaczenie ksiazki i druku
w ogoble w przetomie protestanckim. Jednocze-
$nie w tym samym akapicie dowodzi, ze ,,wyna-
lazek druku przyczynit si¢ réwniez do rozwoju
pismiennictwa katolickiego, ktéry doszedt do
zenitu w dobie potrydenckiej”. Autor, ktdrego
mozna okresli¢ jako ,,duchownego-eksperta”,
starajac si¢ zachowaé bezstronno$¢ w prezenta-
cji faktéw historycznych, konczy swdj artykut
rozwazaniem pytania ,,Reformowaé czy dzie-
1i¢?”. Wnioski opiera na przyznaniu, ze reakcja
,,Jreformatorow na niedomagania w katolicyzmie
[...] byla stuszna, lecz jej realizacja wprost fatal-
na”. Przyznajac, ze ,,skutki reformacji trwaja do
dzisiaj w sferach zycia religijnego, panstwowe-
go, ekonomicznego i prywatnego”, wskazuje, ze
mimo waznego wspodlczesnie ,,ducha ekumeni-
zmu [...] chrze$cijanstwo nadal jest podzielone”.
W ostatnim zdaniu przypomina modlitwe arcy-
kaptanska Chrystusa:

Spraw, Ojcze, aby wszyscy stanowili jedno, jak

Ty, Ojcze, we mnie, a Ja w Tobie, aby i oni stano-

wili jedno w nas, aby $wiat uwierzyt, zes Ty mnie

postat. (J 17, 21)

Wrdémy jednak do kalendarza, do rocznego po-
rzadku wielorakich obchodéw jubileuszowych,
nie zapominajac przy tym o znaczeniu samego
pojecia ,,jubileusz” w Kosciele katolickim oraz
historii odnowy tejze tradycji. Siggajac do zré-
det Starotestamentowych oraz praktyk starozyt-
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nosci, przywraca ja Kosciolowi papiez Bonifa-
cy VIII, oglaszajac pierwszy jubileusz na rok
1300. Ta tradycja w wersji wowczas ustanowio-
nej bezposrednio wigze si¢ z umocnieniem na-
uki o czy$écu oraz zainicjowaniem ruchu odpu-
stowego. Pami¢é o genezie jubileuszu i o jego
dziejach (ostatni z tzw. nadzwyczajnych jubile-
uszy Kosciota katolickiego — Rok Swiety Mito-
sierdzia Bozego — przypadt na okres 8.12.2015
—20.11.2016), logicznie wyklucza mozliwos¢
mdwienia na gruncie katolicyzmu o jubileuszu
w odniesieniu do ruchu, ktéry zakwestionowat
sktadniku rytu integralnie zwigzane z tym po-
jeciem, precyzyjnie i centralistycznie umoco-
wane w przestrzeni Rzymu i zwigzane z papie-
stwem?.

Dlatego zapewne analiza zawartosci ,,Nie-
dzieli” potwierdza hierarchig okolicznosci roczni-
cowych ustalong przez kalendarium ks. Mandziu-
ka. Tygodnik na pierwszym miejscu umieszcza
bowiem obchody 100-lecia objawien fatimskich
(nr 42 z 15 X, czyniac to wydarzenie tematem
czotdwkowym: Glos z nieba. 100 lat Fatima).
Jednoczesnie sktania jednak do istotnych uzupet-
nien mediatyzowanego porzadku $wiata o takie
wydarzenia, bedace tematami wiodacymi, jak:

* I Migdzynarodowy Kongres Europa Chri-
sti odbywajacy si¢ w Czestochowie, Lodzi

i Warszawie w dniach 19-23 pazdziernika

2017 r. — relacjonowany na tamach ,,Niedzie-

1i” jako temat czoldwkowy w numerze 43

(22 X 2017), przez ekspozycje wezwania

kard. Roberta Saraha (prefekta watykanskiej

Kongregacji ds. Kultu Bozego i Dyscypliny

Sakramentéw) ,,Chrzescijanie Europy, po-

liczmy sig!” oraz obszerne relacje w ko-

lejnej edycji (nr 44, 29 X 2017): Dokqd
idziesz, Europo, piora Anny Cichobtazin-
skiej, czy Pieniqdz przeciwko czlowiekowi

Blazeja Toranskiego, jak rowniez w tym

2 Na temat spoteczno-teologicznej genezy rzymskich jubileuszy oraz ich historii i zwiazkow ze sztuka zob.
O. Kwapis, Sztuka i wielkie jubileusze (1300-1575), Warszawa 2014.
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samym wydaniu poprzez przedruk pelnej
wypowiedzi bp. Jozefa Zawitkowskiego
(tytul: Europa bedzie Chrystusowa, gdy
ludzie w niej bedq chrzescijanami), w kto-
rej na retoryczne pytanie ,,To co mamy ro-
bi¢?” (w obliczu kryzysu wiary w Europie),
moéwcea udziela odpowiedzi nawiazujacej
zapewne nie do schizmy wschodniej, lecz
do skutkéw reformac;ji:

Musimy przezy¢ metanoj¢ — przemiang. Zgrze-
szylismy. To, Ze chrzeécijanstwo jest podzielo-
ne, jest grzechem przeciwko samemu Chry-
stusowi i Jego prosbie z Ostatniej Wieczerzy:
,,0jcze, spraw, aby wszyscy byli jedno!”. (por.
J17,21)

jak réwniez — w relacji z sesji Kongresu,
ktéra odbyta si¢ 23 pazdziernika w Senacie
RP — przez przywotanie pogladu pomysto-
dawcy przedsigwzigcia, ks. Ireneusza Sku-
bisia, proklamujacego er¢ nowych wypraw
krzyzowych stowami: ,Ruch nazywa sig¢
,EBuropa Chrystusa”, bo chcemy Syna Bo-
zego na nowo wprowadzi¢ na Stary Kon-
tynent [...]. Tak jak uczestnicy wypraw
krzyzowych szli broni¢ grobu Chrystusa,
tak my dzi$ powinnismy i$¢ i broni¢ krzyza
w Europie. Powinni$my siggnaé do symbo-
liki z powiesci Quo vadis 1 zapytaé naszego
Pana, dokad idzie. On nam zapewne powie,
ze idzie do Europy.

+ Konferencja ,,Wartosci europejskie dzisiaj”
(12 X 2017), organizowana przez Ambasa-
d¢ RP przy Stolicy Apostolskiej przed spo-
tkaniem biskupdw i politykéw pod hastem
,,Przemysle¢ na nowo Europg”, przygotowy-
wanym na 27-29 pazdziernika przez komisje¢
Episkopatéw Wspdlnoty Europejskie;.

* Przypomnienie rozmowa z dogmatykiem,
ks. prof. Wtodzimierzem Wotyncem, ze Nic
sie nie dzieje z automatu. O wielkiej war-
tosci odpustow i szczodrobliwosci Boga
(nr 45, s. 26).

* Akcja Rozaniec do granic, szeroko relacjo-
nowana na tamach tygodnika.

«  Przygotowanie do dnia Wszystkich Swie-
tych: 1) artykut ks. Pawta Rozpiatkowskie-
go pt. 4 jednak modlitwa za zmarlych jest

konieczna (nr 43, 22 X 2017); 2) skrotowy
wykaz: Sposoby pomocy duszom czyséco-
wym (tamze).

Temat, wynikajacy wprost z kalendarza $wiat
koscielnych, pomieszczony w rubryce ,,Rze-
czy ostateczne”, 1 odnoszacy si¢ do tematyki
$mierci, zycia wiecznego i zapowiedzi Sadu,
jest takze obecny w numerze 43. ,,Goscia Nie-
dzielnego”, gdzie staje si¢ podstawa do przypo-
mnienia potrzeby modlitwy za dusze cierpiace
w czys$éeu (do wydania dodano obrazek ze sto-
sowna modlitwa), a nawet wprost instrukcyjnie
podano, jakie sg ogolne i szczegdtowe warunki
uzyskania ,,odpustow za dusze w czysécu”.
Tydzien wczesniej redakcja ,,Goscia Nie-
dzielnego” zamiescita artykul George’a Weigel’a,
cztonka Ethics and Public Policy Center w Wa-
szyngtonie (thum. ks. Tomasz Jaklewicz), o pyta-
jacym tytule: Ktora reformacja? Jaka reforma?
Wyrazona w lidzie intencja zachowania réwnowa-
gi, znana nam juz z tekstu ks. Mandziuka (,,wSieci
Historii”), przyjmuje tu nastgpujacy ksztalt:

Bylo wiele konkurujacych ze soba ,,reformacji”.
Efektem ich $cierania si¢ jest wspdlczesnosé.

Bledne idee przynosza optakane konsekwencje”.
(,,Gos¢ Niedzielny” 2017, nr 42, s. 4-5)
[podkreslenie — redakcja]

Dalej wyrazone poglady sa juz jednak znacz-
nie bardziej wyostrzone w swoim uogolnieniu
i sktadaja si¢ z mysli przejetych, np. od Brada
Gregory’ego, autora ksigzki Niezamierzona re-

Jformacja. Jak religijna rewolucja doprowadzita

do sekularyzacji spoteczenstwa. Chodzi tu gtow-
nie poglad, ze reformacji zawdzigczamy hiper-
indywidualizm, jak réwniez ,,wygnanie mysli
religijnej z zachodniego zycia akademickiego,
a takze redukcje wszelkiej prawdziwej wiedzy
do tego, co mozemy pozna¢ dzigki naukom S$ci-
stym”). To twierdzenie zostalo dopetnione wy-
wodem, ktorego synteza moglaby brzmie¢ tak:
rozpoznanie autentycznej (wlasciwej) reformy
mozliwe jest, gdy prowadzi ona do wzrostu
liczby wiernych oraz sprzeciwu wobec kulturo-
wych obyczajow epoki. Weigel pisze:

Jedli reforma i odnowa rzeczywiscie przywra-

caja Kosciotowi co$ z jego Chrystusowej ,,for-

my”, wtedy ewangeliczne owoce bedg widoczne.



Bedzie to obfitsze zniwo dusz, ktére poznaty
Pana Jezusa, ida Jego droga i dziela si¢ darem,
jaki otrzymaty, z innymi, tym samym uzdrawia-
jac zepsuta, czesto $miertelnie, kulturg. Puste
koscioty, niemrawa ewangelizacja i poddanie sig¢
kulturowym obyczajom epoki sygnalizujg fal-
szywg reforme i nieudang odnowe, ktdra moze
wystgpowaé w wersji romantyczno-nostalgicz-
nej lub postegpowej. (,,Gos¢ Niedzielny” 2017,
nr 42)

W stron¢ ekumenizmu

Tymczasem w ,,Pielgrzymie”, dwutygodniku
diecezji pelplinskiej, ks. Krzysztof Roézanski
w rubryce ,,Wsrod Nas” pisze o wspolnym
swigtowaniu kosciotow chrzescijanskich — nie
bezkrytycznie, lecz bez watpienia w duchu eku-
menizmu, pojednania, a takze odnoszac si¢ do
mozliwosci konkretnej pomocy wynikajacej ze
zjednoczenia sit w niesieniu wsparcia potrzebu-
jacym na $wiecie. Dylemat postawiony w tytule
artykutu Swietowaé czy pokutowac rozstrzyga
tym samym jednoznacznie na korzy$¢ swigta
i dalszych relacji opartych na dialogu.

Inaczej, cho¢ w duchu ekumenicznego dia-
logu, mimo Ze nie bez dystansu i krytycyzmu,
omawia kwestie reformacyjne ojciec Jacek Salij
OP na tamach tygodnika diecezji warszawsko-
-praskiej ,,Idziemy”. Pretekstem do omowienia
tematu jest podjecie swobodnej w stylu i popu-
laryzujacej wiedzg teologiczng dysputy na te-
mat Malego i duzego katechizmu doktora Mar-
cina Lutra®. Odniesienie do konkretnego tekstu
pozwala autorowi na systematyczne uwagi
duszpasterskie poparte argumentami teologicz-
nymi i zakorzenione w kontekscie historycz-
nym. Tekst spetnia funkcje edukacyjne i gatun-
kowo przynalezy do typu eseju polemicznego,
popularyzujacego w niezwykle krétkiej formie
dos¢ skomplikowana wiedz¢ na temat prote-
stantyzmu. Jest ona podawana bez przytacza-
nia przyktadow ekstremalnych wystapien, lecz

Robert Cieslak

z wladciwym intencjom rownoprawnego dialo-
gu wypunktowaniem najwazniejszych roznic
i podobienstw pomigdzy dzialaniami Lutra,
ich konsekwencjami a nauka Kosciota. Takze
i w tym tekscie nie znajdziemy watkéw jubi-
leuszowych.

Ambiwalencja ,,egzorcysty”

Wyraznie bardziej ambiwalentne, cho¢ nie ra-
dykalne 1 nie skrajne stanowisko wobec refor-
macji zajmuje ukazujacy si¢ za zgoda Kurii
Metropolitalnej w Czgstochowie miesigcznik
,,Egzorcysta”, ktory juz na oktadce numeru paz-
dziernikowego zapowiada szeroki wachlarz ujgé
problemu. Najdonioslej wybrzmiewa umiesz-
czony tuz pod winieta tytut Grzech podzia-
tu chrzescijan, a tytuly sasiadujace z nim nad
winieta: Luter i Kosciol (zapowiedz rozmowy
z kard. Gerhardem Miillerem, bytym prefektem
Kongregacji Doktryny Wiary) oraz na podwale:
Co dalej z protestantyzmem? (wywiad z ks. Od-
dvarem Moi, bylym pastorem luteranskim), nie
pozostawiaja watpliwosci, ze takze i tu nie cho-
dzi o schizmg¢ wschodnia, lecz o skutki dziatan
Marcina Lutra. W prawidlowosci tego domystu
utwierdzaja nas kolejne zapowiedzi tekstow:
przybijanie tez, czyli o micie zalozycielskim,
Reformy dobre i zie, Jan Pawel Il wobec prote-
stantow i protestantyzmu.

Wspomniana ambiwalencja postaw wobec
dziedzictwa reformacji w dos$¢ jednoznaczny
sposob wptywa na kompozycj¢ numeru przypo-
minajaca sinusoidg, na planie ktdrej sa prezen-
towane kolejne artykuly, prezentujace nie tyle
kontrapunktujace sig, ile po prostu spolaryzo-
wane poglady.

Numer otwiera, umieszczone w rubryce
,Moc s$wiadectwa”, zwierzenie Michata (na-
zwiska nie podano), zatytulowane Widzialem
demony, bedace opowiescia chlopca z rodziny

* M. Luther, Maly i duzy katechizm doktora Marcina Lutra, przet. ks. dr A. Wantuta, Warszawa 1973.
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ateistycznej o dorastaniu do wiary katolickiej,
co nie byto procesem ani przyjemnym, ani pro-
stym. Sciezka tegoz niegdysiejszego studenta
medycyny wiodta przez parapsychologi¢, an-
tropozofi¢ Steinera, wyroste na gruncie prote-
stantyzmu okultystyczne Bractwo Roézokrzy-
zowcow. Wszystko to jednak okazato si¢ inge-
rencja szatana, bo sil¢ i moc daje tylko wiara
w Chrystusa. Bohater relacjonuje, ze dotart do
niej za posrednictwem Odnowy w Duchu Swig-
tym. Wierny juz dzis syn Kosciota radzi:

Wszystkim poszukujacym wiedzy i madrosci
Bozej polecam codzienna lekture Pisma Swicte-
go, systematyczne czytanie Katechizmu Kosciota
katolickiego oraz dobrych ksiazek i czasopism ka-
tolickich, majacych imprimatur, a przede wszyst-
kim systematyczne korzystanie z sakramentow,
w tym coniedzielna Msze Swieta, nawet gdyby
na poczatku wydawata si¢ niezrozumiata (Bog
mimo to dziala). Dobra praktyka jest znalezienie
stalego spowiednika, przed ktéorym mozna si¢
otworzy¢. Nalezy tez unika¢ wszelkiego typu no-
winkarstwa, zwlaszcza w rodzaju New Age, gdyz
Kosciot katolicki jest najpewniejsza i sprawdzong
przez wieki drogg zbawienia. (,,Egzorcysta” 2017,
nr 10, s. 8)

W artykule Ekumenizm dialogu, ducha i prak-
tyki Maria Patynowska, historyk sztuki i publi-
cystka, prezentuje przypadek pastora Ulfa Ek-
mana, ktory przeszedt na katolicyzm, podczas
gdy stajacy po nim na czele wspolnoty Joakim
Lundqvist propaguje w szwedzkich wielowy-
znaniowych szkotach ide¢ misjonarzy zlaicyzo-
wanego Swiata, jakimi moga by¢ mtodzi chrze-
scijanie.

Tuz po artykule opisujacym dwie wspotist-
niejace opcje dziatania ekumenicznego w prak-
tyce szkolnej, ks. dr hab. Aleksander Posacki SJ
prezentuje Moje spotkanie z Ekmanami w Ka-
zachstanie — opowies¢ o malzenstwie nawroco-
nym na katolicyzm przed trzema laty.

Opatrzony mottem ,,Wola Boga jest jed-
nos¢ chrzescijan”, obszerny wywiad z ks. prof.
Larrym Hoganem, egzorcysta archidiecezji
wiedenskiej (tytul: Egzorcysta w Austrii), jest
utrzymany w spokojnym rytmie argumenta-

cji oraz dialogu migdzywyznaniowego, cho¢
nie brakuje i tu sadoéw jednoznacznych o réz-
nicach. W niektérych sprawach wigkszych
nawet niz przed Soborem Watykanskim II,
a w konsekwencji wyraznie zaznaczonego
przekonania, ze w ekumenizmie pomiedzy
katolikami a protestantami zdecydowanie
mniej jest postepu, niz w dialogu z prawo-
stawnymi.

Kolejna rozmowa — W Norwegii zanika wia-
ra — prezentuje postaé ks. Oddvara Moi, bytego
pastora luteranskiego, a dzi$ ksigdza katolic-
kiego dostrzegajacego zalety ekumenizmu we
wzajemnym zrozumieniu i poznaniu swoich
tradycji, jak tez dopuszczeniu wspdlnej modli-
twy, co pozwala wyjasni¢ wiele nieporozumien,
ktore czgsto zdarzaly si¢ w historii. Zdaniem
rozméwcy koscioty katolicki i protestancki nie
moga si¢ jednak zespolic.

Po intermedium tematycznym (przypomnie-
nie $§w. Osyty oraz artykul o objawieniach fa-
timskich) pojawia si¢ material przestrzegajacy
wiernych Kosciota katolickiego przed wptywem
jednego z odtaméw protestantyzmu — wspdlnot
charyzmatycznych, w szczegdlnosci grup, ktore
maja ,,swoj poczatek w przebudzeniu zwanym
Toronto Blessing”. Poza oficjalne rozumienie
znaczenia Lutra i jego dziatan oraz poza rownie
oficjalne stanowisko Kosciota w sprawie eku-
menizmu nie wykracza kardynat Gerhard Miil-
ler, byly prefekt Kongregacji Doktryny Wiary
(2012-2017) w zapisie wypowiedzi, jakiej
udzielit dla filmu Luter i rewolucja protestanc-
ka w rezyserii Grzegorza Brauna.

Zdecydowanie katolicki punkt widzenia na
sposob rozumienia, czym jest Pismo Swicte
prezentuje w artykule Sfowo Boze w Zyciu du-
chowym ks. prof. dr hab. Marek Chmielewski.
Historyk sztuki Juliusz Galkowski pisze o kul-
turowym 1 mityzacyjnym kontekscie historii
Marcina Lutra w artykule Przybijanie tez, czyli
o micie zalozycielskim. Kolejny autor-ekspert,
prof. dr hab. Eugeniusz Sakowicz, teolog i re-
ligioznawca w tekscie Jan Pawel II wobec
protestantow i protestantyzmu syntetycznie



i przejrzyscie prezentuje zasady reformacji,
a nastepnie relacjonuje mys$l ekumeniczng pa-
pieza. W artykule zatytulowanym Reformy do-
bre i zle, zamykajacym w ,,Egzorcyscie” cykl
publicystyczny na temat protestantyzmu, ks.
prof. dr hab. Krzysztof Guzowski podkresla
konieczno$¢ myslenia o reformie Kosciota jako
rzeczywistosci Bosko-ludzkiej, a zatem nie-
mozliwej do zreformowania wylacznie w po-
rzadku duchowym lub tylko w porzadku in-
stytucjonalnym. Dlatego odnowa jest mozliwa
tylko ,,poprzez postuszenstwo Bogu i jednosé
miedzy cztonkami Kosciota a hierarchig”. Au-
tor konkluduje:

Reforma Kosciota ma stuzy¢ jednej zasadniczej
misji, ktora Chrystus dat Kosciotowi: glosi¢ zba-
wienie i dawaé je ludziom poprzez sakramenty
i proklamacj¢ obecnosci Boga wérdd Jego ludu.
Oczekiwanie, by reforma Kosciota szta w kie-
runku dostosowania go do ducha $wiata 1 do
ustgpstw w obliczu zagubienia moralnego dzi-
siejszych spoleczenstw, mija si¢ z wola Boza.
(,,Egzorcysta” 2017, nr 10, s. 63)

Katolickie skrzydlo radykalne

Reprezentantem stanowiska radykalnego w pol-
skim czasopismiennictwie katolickim jest mie-
sigcznik ,,Polonia Christiana” (nadtytut: ,, Tra-
dycja—Rodzina—Wtasno$¢”), anonsujacy w wy-
daniu maj/czerwiec omawiang problematyke
stowami na oktadce ,,Reformacja/ deformacja”.
Rozwinigciem zagadnienia jest rozmowa z pro-
fesorem Johnem Rao z nowojorskiego Uniwer-
sytetu Swietego Jana. Wywiad przeprowadzo-
ny przez Krystiana Kratiuka zatytulowano Nie
reformacja, lecz deformacja. Luter, w opinii
profesora Rao, stosowal przebiegla metode
polegajaca na przedstawieniu wiasnych idei,
jako pochodzacych z Biblii. Ponadto stosowat
zabieg, ktéry mozna bytoby nazwac ,przemo-
ca interpretacyjna” wobec Pisma Swigtego, co
maja potwierdza¢ przytoczone przez rozmowce
frazy sformutowane przez samego reformatora:
»zamierzam zmusi¢ Pismo, by méwito to, co
cheg”. Na pytanie o to, jakie idee prezentowat
w ten sposob augustianin, profesor odpowiada:

Robert Cieslak

Bardzo rdézne, jednak najgrozniejsza sposrod
nich byto przede wszystkim totalne zdeprawo-
wanie czlowieka i ponizenie istoty ludzkiej. We-
dtug Lutra bowiem zbawienie zawdzigczamy sa-
mej tylko tasce Bozej, a nasze uczynki nie majg
ze zbawieniem nic wspolnego. To suma kilku
herezji plus kilka witasnych, ghipich pogladow.
Wszystkie pomysty Lutra opieraly si¢ wtasnie na
tym — to istna deprawacja, tak to nazwatem w ty-
tule swej ksiazki. (,,Polonia Christiana” 2017,
nr 56, s. 20)

Nastegpnie rozméwca uscisla, ze deprawacja
nazywa wykorzystywanie sytuacji niewiedzy
teologicznej, co byto typowe dla dostojnikow
Kosciota w czasach Lutra. Charakteryzuje tak-
ze dzisiejszy stan $wiadomosci teologicznej,
filozoficznej i historycznej katolickich autory-
tetow, co nie pozwala — zdaniem profesora — na
zrozumienie ogromnych probleméw dzisiejsze-
go ekumenizmu. Zmian w Kosciele potrzeba
,wrecz desperacko”, lecz nie moga one by¢
przeprowadzane rewolucyjnie, jak w czasach
Lutra. Na sugesti¢ prowadzacego rozmowg, ze
sposob postrzegania wspolczesnie w Lutrze tylko
tego, co chcemy dostrzec (wbrew prawdzie histo-
rycznej) moze by¢ sposobem na ekumenizm, na
realizacj¢ codziennej modlitwy o jednos¢ chrze-
$cijan, profesor zdecydowanie odpowiada:

O, nie! Protestantyzm to straszliwa katastrofa,
ktorej zatozenia i skutki nie sa do pogodzenia
z Kos$ciotem. Protestanci sa o tyle na zlej drodze,
o ile z wlasnej woli podazaja za ideami protestan-
tyzmu. Katolicy zas sa o tyle na dobrej drodze,
o ile za tymi ideami nie podazaja. Ekumenizm
moze by¢ oparty tylko na tym zatozeniu. (,,Polo-
nia Christiana” 2017, nr 56, s. 21)

Wydaje sig, ze takie postawienie problemu nie
zawiera intencji dialogu, nie zachgca réwniez
do podjecia debaty i nalezy do stanowisk zamy-
kajacych dyskusje, bo juz na jej wstegpie usta-
nawia aksjomaty nie do obalenia co do samego
przedmiotu dyskusji.

Polskie czasopisma katolickie oraz $wiecki
miesigcznik po$wigcony historii oddajacy glos
duchownemu-ekspertowi stosunkowo zgodnie
omijaja jubileuszowa tonacj¢, poszukujg pre-
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tekstu uzasadniajacego przywotanie sadéw po-
lemicznych, si¢gaja po ekspertow — teologow,
duchownych katolickich i protestanckich kon-
wertytow, ktorym chetnie bezposrednio oddaja
glos. Milcza zgodnie, gdy chodzi o okreslenie
terminem ,,jubileusz” przypadajacej na rok
2017 rocznicy. Faktycznie — nie $wigtuja. Gdy
pisza o protestantyzmie, to niechg¢tnie wychy-
laja si¢ poza katolicka perspektywe spojrzenia
na aspekty historyczne, ale tez nie przytaczaja
przyktadow ze wspodtczesnej aktywnosci ko-
sciotow protestanckich. W kilku przypadkach
milcza w ogdle, tworzac alternatywna agende
wierng kalendarzowi liturgicznemu, rocznicom
objawien lub prezentujaca poglady uczestni-
koéw konferencji debatujacych nad przysztoscia
Europy Chrystusa.

Inny punkt widzenia, w oczywisty sposob,
ujawniaja periodyki protestanckie, ktdre zdecy-
dowanie i jednoznacznie pozytywnie oceniaja
procesy ekumeniczne i sa wychylone ku dialo-
gowi mi¢dzywyznaniowemu.

Perspektywa spoleczno-kulturalna
Czasopisma spoteczno-kulturalne, reprezentowa-
ne w tej probie przez ,,Tygodnik Powszechny”,
»Znak” i ,,Wiez” (a takze przynalezny do tejze
grupy ,,Pomocnik Historyczny”, mimo Ze jego
wydawca jest ,,Polityka”) prezentuja odmienne
podejscie do interesujacego nas problemu.
»Iygodnik Powszechny” tytuluje swoj
28-stronicowy dodatek do nr 44 Reformacja.
500 lat i nadaje mu numer ISBN, co sugeruje,
ze mamy do czynienia z wydawnictwem zwar-
tym, a nie ciaglym. Perspektywe spojrzenia na
okoliczno$ciowy temat rozpoznajemy, przyj-
rzawszy si¢ proweniencji autorow trzech ko-
mentarzy wprowadzajacych. Sg to: ambasador
Niemiec w Polsce Rolf Nikel, dyrektor Funda-
cji Konrada Adenauera w Polsce dr Angelika
Klein oraz biskup Ko$ciota Ewangelicko-Augs-
burskiego w RP Jerzy Samiec. Pierwszym roz-
moéwcg jest metropolita to6dzki, abp Grzegorz
Rys. Arcybiskup, odnoszac si¢ do zdania Hansa
Kiinga ,,Samo tylko swigtowanie 500 lat refor-

macji bez rzeczywistego zakonczenia rozdzialu
Kosciotow oznacza branie na siebie nowych
win”, ktére przytoczyt prowadzacy wywiad
Maciej Miiller, komentuje:
Mysle, ze stowo ,,$wigtowanie” jest nie na miej-
scu. Co tu celebrowac — rozbicie Kosciota? Moz-
na natomiast §wigtowac to, co dokonato si¢ przez
nastepnych 500 lat: ze Bog te nasze trudne dzieje
wpisuje w histori¢ zbawienia. (,,Tygodnik Po-
wszechny” 2017, nr 44, s. 10)

Pozostate szes¢ artykulow w dodatku ,, Tygo-

dnika Powszechnego” podejmuje watki:

» polskiej tradycji panstwa wieloreligijnego,
tolerancyjnego, ceniace rol¢ rozumu w spra-
wach wiary, z jednoczesnym kultem slowa
i rodzimego pismiennictwa (Zbigniew Pa-
sek, Rozroznieni w wierze; autor jest reli-
gioznawca);

«  historii Kosciota Pokoju w Swidnicy (Doro-
ta Bidzinska, Drewniany znak pokoju);

» tha politycznego i spotecznego wystapienia
Lutra (Tomasz Targanski, Czasy Lutra);

e pluralizmu ruchu protestanckiego (Jerzy
Sojka, Piecset lat normalnosci; autor jest
adiunktem w Katedrze Teologii Systema-
tycznej Chrzescijanskiej Akademii Teolo-
gicznej w Warszawie);

» krotkiej prezentacji topografii zycia Lutra
w odniesieniu do dzi$ istniejacych miejsc
i obiektow (MS, Szlakami Reformatora;
material ma charakter promocji szlakow
turystycznych proponowanych do wyboru
sposrod osmiu wycieczek przez Niemiecka
Centralg Turystyki);

» tla historycznego, medialnego (drukarstwo),
uwarunkowan politycznych, ochrony obra-
z6w 1 innych wytwordw kultury materialne;j,
pytan (jednak retorycznych) o osobg¢ Lutra
— lacznie w przedrukowanym wystapieniu
Thomasa Sternberga, wygloszonym podczas
obchodéw Dnia Jednosci Niemiec, 3 paz-
dziernika 2017 r., poswigconego 500-leciu Re-
formacji (Thomas Sternberg, Luter i Niemcy;
autor jest przewodniczacym Komitetu Cen-
tralnego Katolikdw Niemieckich).



Reformacja 500 plus — tak redakcja ,,Zna-
ku” zatytulowala cykl trzech publikacji za-
mieszczonych w dziale Idee, poprzedzonych
komiksowym skrétem z dziejow protestanty-
zmu. W pazdziernikowym numerze cztery oso-
by odpowiadajq na redakcyjne pytania:

Czy reformacja stworzyla nowoczesny kapita-

lizm i idee praw cztowieka? Jak pogodzi¢ bycie

duchownym 1 politykiem? Kim sa wspodtczesni

protestanci w Polsce. (,,Znak” 2017, nr 10 (749),

s. 54-75)

Na pierwsze z nich, w rozmowie z Michatem
Jedrzejkiem, zatytutowanej Max Weber nie mial
racji, odpowiada Hans Joas, niemiecki socjolog
religii (wyktadowca Uniwersytetu Chicagow-
skiego i Uniwersytetu Humboldtéw w Berlinie).
Do drugiego — wlasnym artykutem Protestan-
tyzm i polityka ustosunkowuje si¢ Markus Mec-
kel, niemiecki polityk (SPD), pastor i dziatacz
opozycji demokratycznej w NRD, w 1990 roku
minister spraw zagranicznych NRD, a w latach
1990-2009 deputowany do Bundestagu. W ko-
lejnej rozmowie (takze prowadzonej przez Mi-
chata Jedrzejka) odpowiedzi na trzecie pytanie
udziela rzecznik prasy Kosciota Ewangelicko-
-Augsburskiego w Polsce Agnieszka Godfre-
jow-Tarnogorska.

Redaktorzy ,,Wiezi”, podejmujac decyzje
o nadaniu sekcji materiatdw poswigconych
rocznicy reformacji tytul Reformacja 500+, za-
pewne nie mogli przewidziec¢ zbieznosci z tytu-
tem cyklu publikacji na ten sam temat, pomiesz-
czonych w ,,Znaku”. Zadzialali przez analogig,
skoro tematem wiodacym numeru uczynili kon-
sekwencje spoteczne programu 500+ (Polityka
spoteczna po 500+). Podobienstwa na tym si¢
jednak nie koncza — w identycznie zatytutowa-
nej sekcji na tamach kwartalnika znalazly sig¢
takze trzy materiaty o identycznej lub co naj-
mniej pokrewnej formie gatunkowej: rozmowa,
esej 1 kolejna rozmowa, nazwana przez redakcje
dyskusja, zapewne z racji udziatu w niej dwoch
rozmowczyn.

Rozmowe pierwsza Zbigniew Nosowski
przeprowadzit z duchownym Kosciota ewange-
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licko-augsburskiego, biskupem diecezji pomor-
sko-wielkopolskiej Marcinem Hintzem. Roz-
méwcy nie unikajg tematéw trudnych z pigé-
setletniej historii protestantyzmu i jego relacji
z katolicyzmem, a konkluzja tego dialogu jest
zgodna z tytutem wywiadu: Lutrowi podobalby
sie Kosciol w Polsce. Rzecz jasna chodzi o pol-
ski Kosciot ewangelicko-augsburski, ktory — co
przyznaje sam pytany — jest stosunkowo kon-
serwatywny, ma tradycyjny charakter, daleki od
liberalizmu koscielnego obserwowanego ostat-
nio w krajach skandynawskich. Odpowiadajac
na pytanie, czy podkre$lanie roznic pomigdzy
wyznaniami, z czego znany jest biskup Hintz,
jest zgodne z idea ekumenizmu, rozméwca
stwierdzit:
Uwazam, ze prawdziwy ekumenizm jest moz-
liwy tylko wtedy, gdy mamy silng swiadomos¢
wlasnej tozsamosci. Nie chodzi o jaki$ irenizm
czy polityczng poprawnos¢: poklepywanie si¢ po
plecach, udawanie, ze juz wszystko jest super, ze
niczym si¢ nie r6znimy. Byloby to niepowazne
i niechrze$cijanskie, bo Jezus wzywal nas do
autentycznosci, do zycia w duchu i w prawdzie,

a nie w polprawdach i stereotypach. (,,Wigz”
2017, nr 3 (669), s. 117)

Skupiony na kontekstach historycznych, w tym
w duzej mierze na biografii augustianina i teo-
logicznych argumentach wystapienia Marcina
Lutra, jest esej Sebastiana Dudy Marcin Luter
i koscielna pedagogika strachu. Autor jest dok-
torem teologii, filozofem i publicystg zwigza-
nym z redakcja kwartalnika.

W perspektywie biografii Marcina Lutra
oraz historii luteranizmu, w tym zwlaszcza na
ziemiach polskich, podejmujac aspekty prak-
tyczne poboznosci luteranskiej i katolickiej,
a takze przywotujac znaczenie muzyki dla pro-
testantyzmu, dyskutuja Monika Walus, doktor
teologii katolickiej oraz Kalina Wojciechow-
ska, doktor habilitowana nauk teologicznych,
ewangelicka teolog biblistka.

Zdecydowanie pluralistyczne, zréwnowa-
zone i zroznicowane formalnie publikacje na
temat protestantyzmu, w roku 500. rocznicy
ogloszenia tez przez Lutra, zaproponowala re-
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dakcja ,,Polityki”, ktoéra w grzbiecie gtownym
przywotata kwesti¢ niezbyt czgsto podejmowa-
na, a odnoszaca si¢ do malzenstwa augustianina
ze zbiegla z klasztoru mniszka Katarzyng von
Bora. Jednoczesnie redakcja przeniosta caty
cigzar edukacyjny na panoramiczng prezentacj¢
w nalezacym do osobnej serii ,,Pomocnikow
Historycznych” wydaniu zatytulowanym ,,Mar-
cin Luter i reformacja. 500 lat protestantyzmu”.
Redaktorzy ,,Pomocnika...”, podobnie jak wie-
lu innych, zdecydowali o wyborze na ilustracj¢
oktadkowa reprodukcji portretu Lutra, nama-
lowanego przez Lucasa Cranacha Starszego
w 1529 roku.

Na t¢ edycje ,,Pomocnika...” sklada si¢
40 autorskich tekstow ujetych w czgsci zatytu-
lowane: Reformacja (29), Protestantyzm (10)
Suplement (1). Caloéci dopetnia takze 18 po-
mniejszych form dziennikarskich i poglado-
wych: biogramdéw, zestawien i map. Wydanie
zilustrowano 225 fotografiami i reprodukcjami
dokumentow, grafik i innych obiektow sztuki
oraz dodatkowo reprodukcja obrazu na oktad-
ce (pozycja 226). Autorami esejow i artykutow
publicystycznych, poza pigciorgiem dziennika-
rzy ,,Polityki” (Edwin Bendyk, Marek Henzler,
Adam Krzeminski, Adam Szostkiewicz, Doro-
ta Szwarcman) jest pigtnascioro publicystow,
naukowcdow, specjalistéw w zakresie historii,
historii sztuki, historii idei, kulturoznawstwa
i teologii ewangelickiej.

EE)

Podsumowanie

Ekumenizm, a nawet tolerancja nie sa poje¢-
ciami i terminami przyswojonymi w réwnym
stopniu przez wszystkie podmioty dyskursu
publicznego podnoszacego kwestie prote-
stantyzmu na tamach czasopism ukazujacych
si¢ w Polsce w 2017 roku. Spojrzenia na ten
proces roznicuja si¢ w zaleznosci od miejsca
publikacji, paralelizmu ideowego redakcji/
wydawcy oraz stopnia profesjonalizmu pi-
szacego. Temat okazuje si¢ na tyle ztozony
i z gatunku tematdw ,,zimnych”, ze mniej tu
standardowej publicystyki dziennikarskiej,

wigcej opracowan w formie eseistycznej lub

artykutu publicystycznego, a takze wywiadow

i dyskusji redakcyjnych. Do grona autorow

w wickszosci wypadkéw zostali zaproszeni

specjalisci — duchowni, teologowie, badacze

specjalizujacy si¢ w opisywanych zagadnie-
niach. Rozmoéwcami dobrze przygotowanych
do wywiadu dziennikarzy zostali rOwniez eks-
perci na co dzien rozwazajacy w rézny sposob

i z r6znych pobudek zagadnienia reformacji,

jej historii, skutkow i szeregu aspektow zwia-

zanych z funkcjonowaniem protestantyzmu na
przestrzeni 500 lat.

Poza periodykami reprezentujacymi rdézne
odlamy protestantyzmu publikacje na temat re-
formacji majq charakter okazjonalny, zwiazany
z rocznica, ukazujg si¢ bowiem tuz przed dniem
przyjetym w tradycji jako moment prezentacji
przez Marcina Lutra tez dysputy teologiczne;.
Nie maja wigc charakteru §wieta, a ich celem jest
prezentacja informacji do samodzielnych roz-
wazan, a takze dostarczanie wiedzy, co pozwala
realizowac¢ funkcje¢ edukacyjna (w przypadku pe-
riodykow Kkatolickich takze funkcje¢ formacyjng
i ewangelizacyjng). Funkcj¢ edukacyjng poszcze-
gblne redakcje realizujg $rodkami zaleznymi od
potencjatu wlasnego, pozyskanych sprzymierzen-
cow wspierajacych przedsiewzigeie (,,Tygodnik
Powszechny”), zaangazowanych autoréw i za-
proszonych rozmowcdw. Mechanizmy debaty pu-
blicznej staraja si¢ zaprojektowac i uruchomic pe-
riodyki spoteczno-kulturalne (,,Wi¢z” i ,,Znak™).

Analiza tresci wskazanych periodykow pro-
wadzi do wniosku, ze — ujmujac problem suma-
rycznie — mozna dokonaé rekonstrukcji obra-
zu reformacji 1 znaczenia jej idei dla réznych
aspektow zycia osobistego i spotecznego, jaki
potencjalnie moze stworzy¢ si¢ w §wiadomosci
polskiego czytelnika, w ktdrym bez watpienia
znane beda doskonale:

1. informacje biograficzne dotyczace zycia
i dziatalno$ci augustianina we wszystkich
jego istotnych etapach — edukacji, zycia za-
konnego, relacji z wladza $wiecka oraz in-
nymi reformatorami;



2. kontekst historyczny, polityczny i religijny
wystapienia Lutra, wynikajacy z kryzysu
Kosciota u schytku $redniowiecza;

3. ambiwalentny charakter reformacji (niekie-
dy skrajnie warto$ciowany wylacznie nega-
tywnie), ktora inicjowana w tonie Kosciota
katolickiego na gruncie dysputy teologicz-
nej doprowadzita do rewolucyjnego wy-
odrebnienia konfesji luteranskiej, urucha-
miajac proces wieloletnich walk o podtozu
religijnym;

4. znaczenie zwigzku tronu i oltarza w utrwa-
leniu idei reformacyjnych;

5. rola nowego medium — sztuki druku dla
rozpowszechnienia idei, a potem jej ugrun-
towania, a takze jako sposobu budowania
marki publicznej;

6. istota/ esencja teologiczna wystapienia Lu-
tra okreslajaca cztery zatozenia doktrynalne
protestantyzmu: sola Scriptura, sola gratia,
sola fide, solus Christus;

7. réznorodno$é¢ formalna oraz ideowa prote-
stantyzmu swiatowego, w tym glebokie ro6z-
nice pomiedzy rozwiazaniami spolecznymi
akceptowanymi badz nie przez poszczegdl-
ne Koscioty;

8. klopoty z jednoczeniem Kosciotow prote-
stanckich i trudno$¢ w prowadzeniu dialogu
ekumenicznego;

9. dziedzictwo materialne
w tym w szczegdlnosci na ziemiach pol-
skich i niemieckich.

Zauwazalnym brakiem w tak zaprojektowane;j

mapie $wiadomosci jest znikoma personaliza-

cja protestantyzmu. Czasopisma, niezaleznie
od opcji ideowej oraz pozostatych czynnikow
warunkujacych charakter publikacji (wyla-
czywszy z tego grona ,,Polityke”), nie siega-

protestantyzmu,

Robert Cieslak

ja po prezentacje konkretnych oséb wyznania
ewangelickiego i omdwienie ich dokonan.
Informacje te przewijaja si¢ w pojedynczych
wypowiedziach, lecz nigdzie wlasciwie nie
uzyskuja samodzielnos$ci 1 nie maja oparcia
W rozwiazaniu systemowym (wyjatek stano-
wia: wykaz znanych protestantow polskich za-
mieszczony w ,,Znakach Czasu” i wspomniany
juz ,,Pomocnik Historyczny” firmowany przez
,Polityke”).

Analiza tresci, przeprowadzona na probie
skonstruowanej w oparciu o analizg zawartosci
periodykow, nie uwzgledniata parametru grupy
docelowej czasopism oraz — mimo podanych
na wstgpie danych — nie mogla bra¢ pod uwa-
g¢ porownania zasiggu tytutow, z ktorych tyl-
ko nieliczne sa notowane w raportach Zwiazku
Kontroli Dystrybucji Prasy. Niezaleznie od tych
faktycznie istniejacych, cho¢ nie zawsze do-
stegpnych informacji, mozna hipotetycznie za-
lozy¢, ze w obecnej sytuacji prasy drukowane;j
w wigkszosci maja one potencjat oddziatywa-
nia na tych jedynie sposrod publiczno$ci czy-
telniczej, ktorzy poszukuja okreslonych tresci,
skrojonych na ich miarg. Nie chodzilo zatem
w interpretacyjnej czesci niniejszego badania
o prezentacje skutecznosci edukacyjnej publi-
kacji i ich tresci, lecz o panoramg postaw wobec
interesujacej nas tematyki, opis roznorodnosci
z wszystkimi skrajnosciami, przemilczeniami
i politykami redakcyjnymi podlegajacymi réz-
norakim paralelizmom ideowym. O panoramg
stworzona w sposOb tradycyjny, w oparciu
o technologi¢ dzi$ schylkowa, lecz taka, ktora
niegdys — zaledwie pot tysiaca lat temu — stata
si¢ na terenie Europy fundamentem zmiany nie
tylko kulturowej, lecz religijnej i politycznej
jednoczes$nie.
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Przeglad prasy mariawitow
na ziemiach polskich (1907-2017)

Andrzej Kansy

M ariawityzm tworza dwa wyznania
o polskim rodowodzie siggajacym kon-
ca XIX w.! Od tego czasu mariawici dziatali
w ramach rdznych systeméw politycznych,
a wydawana przez nich prasa stawata si¢ od-
biciem celow i postaw wynikajacych z funk-
cjonowania w zmiennych warunkach. Celem
artykutu jest przeglad najwazniejszych ini-
cjatyw prasowych mariawitow na ziemiach
polskich w latach 1907-2017. Pierwsze cza-
sopismo mariawickie ukazalo si¢ w 1907 r.2
Mimo 110-letniej tradycji prasa mariawitow
nie doczekala si¢ opracowania monograficz-
nego. W niniejszym szkicu usystematyzowano
wiadomosci o najwazniejszych inicjatywach
prasowych wspdlnot mariawickich. Stanowi
on, jak dotad, najszersze i najbardziej aktualne
opracowanie tematu.

Stan badan
Prasa wyznaniowa jest definiowana jako czgsc
produkcji wydawniczej wyznania w sensie reli-
gijnym i $wiatopogladowym. Natomiast prasa
koscielna to czes¢ prasowej produkcji wydaw-
niczej kosciotéw i zwiazkow wyznaniowych,
ktéra stuzy celom religijnym oraz informa-
cyjnym. Prasa religijna obejmuje czasopisma
poswigcone sprawom religijnym, ktére sg kie-
rowane gldwnie do wyznawcodw danej religii®.
Koscidt lub zwiazek wyznaniowy to typ zorga-
nizowanej spolecznosci ludzkiej, ktory posiada
,,okreslony ustrdj wewnetrzny, zdolny do wy-
tworzenia organdw wiadzy, spetniajacy funkcje
zewngtrzne 1 reprezentacyjne oraz okreslajacy
obowiazki i prawa wyznawcow™™.

Problem czasopi$miennictwa mariawickie-
go nie stanowit dotad przedmiotu glebszej re-

' Zob. K. Mazur, Mariawityzm w Polsce, Krakow 1991; E. Warchol, Starokatolicki Kosciél Mariawitow

w okresie Il Rzeczypospolitej, Sandomierz 1997; R.A. Podgorski, Starokatolicki Kosciol Mariawitow. Studium
historyczno-socjologiczne, Krakow 1998; T.D. Mames, Mysteria mysticorum. Szkice z duchowosci i historii ma-
riawitow, Krakéw 2009; E. Warchol, Wazniejsze dokumenty na temat mariawitow i mariawityzmu, t. 1 (1893—
1902), t. 2 (1903-1906), Radom—Sandomierz 2009; A. Gorecki, Mariawici i mariawityzm — narodziny i pierwsze
lata istnienia, Warszawa 2011; S. Rybak, Mariawityzm. Dzieje i wspolczesnos¢é, Warszawa 2011, s. 112-119.
H. Seweryniak, §wiqte Oficjum a mariawici, Ptock 2014; T.D. Mames, Oswiata mariawitow w latach 1906—1935,
Warszawa—Bellerive-sur-Allier 2016.

20d 1903 r. w Kielcach wydawano pismo ,,Mariawita. Dwutygodnik dogmatyczno-ascetyczny ilustrowany”.
W 1906 r. jego tytul zmieniono na ,,Jutrzenka”, aby unikna¢ skojarzenia z mariawityzmem.

3 Encyklopedia wiedzy o prasie, red. J. Maslanka, Wroctaw [i in.] 1976, s. 174, 182, 191. Zob. Cz. Lechicki,
Polska prasa katolicka 1945—1948, ,,Kwartalnik Historii Prasy Polskiej” 1983, r. 22, nr 2, s. 65. Definicja mediow
wyznaniowych zob. Media religijne i wyznaniowe w Polsce i na swiecie, red. J. Sobczak, J. Skrzypczak, Poznan
2015,s. 7.

4 W. Wysoczanski, M. Pietrzak, Prawo kosciolow i zwiqzkéw wyznaniowych nierzymskokatolickich w Polsce,
Warszawa 1997, s. 8.



fleksji. Temat pojawiat si¢ przewaznie w opra-
cowaniach dotyczacych prasy wyznaniowej lub
prasy wyznan nierzymskokatolickich®. W pu-
blikacjach na temat prasy katolickiej omawiano
tylko czasopisma Kosciota Rzymskokatolickie-
g0, pomijajac inicjatywy wydawnicze mariawi-
tow, ktorzy rowniez sg katolikami®. Informacje
dotyczace niektorych czasopism mariawickich
zostaly zawarte w bibliografiach, lecz wyma-
gaja uzupetnienia ze wzgledu na wystegpujace
luki, ponadto niektore informacje nalezy spro-
stowac’. Brak jest natomiast opracowan obej-
mujacych catosciowo temat prasy mariawic-
kiej. Podjete badania wpisuja si¢ w dotychcza-
sowe prace nad prasa wyznaniowq i poszerzaja
je w zakresie historii prasy mariawitow.
Geneza prasy mariawickiej i jej rozwoj
do 1918 r.

Mariawityzm zostat zapoczatkowany pod ko-
niec XIX w. w zaborze rosyjskim jako ruch
religijny majacy na celu odnowienie zycia
duchowego Kosciota Rzymskokatolickiego.

Andrzej Kansy

Po klgsce powstania styczniowego rzad rosyj-
ski wprowadzil w Krélestwie Polskim wiele
represji, m.in. kasat¢ zakonow. W tej sytuacji
kapucyn Honorat Kozminski rozpoczat za-
ktadanie zgromadzen ukrytych. Do jednego
z nich wstapita w 1883 r. Feliksa Koztowska
i wkrotce utworzyta w Ptocku Zgromadzenie
Siostr Ubogich $w. Klary. Przyjeta wowczas
zakonne imiona Maria Franciszka®. W 1893 r.
doznata pierwszego przezycia mistycznego,
w wyniku ktérego zaczgta realizowaé misj¢
odnowy moralnej duchowienstwa. W tym
celu powotala Zgromadzenie Kaptanéw Ma-
riawitow.

Starania o uznanie przez hierarchi¢ kosciel-
ng mariawityzmu jako ruchu wewnatrz Koscio-
fa zakonczyly si¢ ekskomunikowaniem Ko-
ztowskiej 1 ks. Jana M. Michata Kowalskiego,
ministra generalnego Zgromadzenia Kaptanow
Mariawitow®. Dekret o ekskomunice odczy-
tano w kosciotach 30 grudnia 1906 r. I t¢ datg
przyjeto za poczatek Kosciota mariawickiego.
Zostat on wkrotce prawnie uznany przez rzad

> M. Niedzielski, Z dziejow czasopismiennictwa mariawickiego, ,,Mariawita” 1961, nr 2, s. 14-16; K. Urban,
Wyznaniowa prasa nierzymskokatolicka w Polsce Ludowej, ,,Zeszyty Prasoznawcze” 1980, nr 1, s. 65-80; J. Dyr-
laga, Nierzymskokatolicka prasa wyznaniowa w PRL, ,,Zeszyty Prasoznawcze” 1988, nr 3, s. 71-79; W. Konski,
Prasa plocka w latach 1945-1981, Wydziat Dziennikarstwa i Nauk Politycznych UW, praca doktorska, Warszawa
1990, s. 304-311; M.M. Grzybowski, Prasa wyznaniowa w Plocku w latach 1945-1991, ,Notatki Ptockie” 1991,
nr 4, s. 16-19; S. Rybak, Mariawityzm..., dz. cyt., s. 112-119; M.T. Glogier, Przeglad czasopism polskich mniej-
szosci religijnych w latach 1944-1990, ,,Kwartalnik Historii Prasy Polskiej” 1993, t. 32, nr 1, s. 85; M. Wielek,
Polska prasa wyznaniowa [w:] Media wyznaniowe w Polsce 19892004, red. E. Kossewska, J. Adamowski, War-
szawa 2004, s. 32; W.A. Konski, Dwa wieki prasy plockiej, t. 1 1810-1945, Ptock 2012, s. 108; J. Orzechowski,
Pismiennictwo KoSciola Starokatolickiego Mariawitéow w Polsce, praca magisterska, Wydziat Teologiczny ChAT
w Warszawie, 2002, 69 k.

¢ Cz. Lechicki, Polskie czasopismiennictwo katolickie w latach 1833—1914, ,, Kwartalnik Historii Prasy Pol-
skiej” 1983, nr 1, s. 19-42; Tenze, Prasa katolicka drugiej Rzeczypospolitej, ,,Kwartalnik Historii Prasy Polskiej”
1984, nr 2, s. 65-87; Tenze, Polska prasa katolicka 1945—1948, dz. cyt., s. 45-69; T. Mielczarek, Katolickie srodki
komunikowania masowego w latach 1989-1996, , Zeszyty Wszechnicy Swictokrzyskiej” 1997, z. 6, s. 33-51.

7 Bibliografia czasopism plockich 1810-1966, oprac. L. Gotgbiewska, ,,Rocznik Historii Czasopismiennictwa
Polskiego” 1970, t. IX, z. 1, ss. 138, 139, 144, 145, 146, z. 2, ss. 227,228, 229, 235, 239, 240, 241; Cz. Gutry, Z hi-
storii czasopism plockich, ,,Rocznik Historii Czasopismiennictwa Polskiego” 1970, t. IX, z. 1, s. 127; Bibliografia
katolickich czasopism religijnych w Polsce 1945-1989, oprac. D. Wielgat, Lublin 1996, s. 107, 110; Bibliografia
historii Polski XIX i XX w., t. Il 1865-1918, pod kier. S. Sokotowskiej, red. S. Sokotowska, I. Ossowska, Warsza-
wa 2000, ss. 295-296, 402, 520, 526, 755.

8 R.A. Podgorski, Starokatolicki Kosciol Mariawitéw..., dz. cyt., s. 22-23.

 Archiwum Kongregacji Nauki Wiary w Rzymie, S.S. Congr. S. Offici Rerum Variarum 1906 62 Mariaviti,
zbiér 2, Zbi6r notatek asesora Lugarego, k. 105-106, za: Swiete Oficjum a mariawici, dz. cyt., s. 316.
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Rosji'®. W wyniku otrzymania sukcesji apostol-
skiej, przez przystapienie do Unii Utrechckiej
Kosciotow Starokatolickich i przez wyswie-
cenie ks. Kowalskiego na biskupa w 1909 r.,
wspolnota uzyskala samodzielnos$é. Przyjeta
wowczas nazwe Staro-Katolicki Kosciot Ma-
riawitow!!. Zwierzchnictwo ks. Kowalskiego
nad Kosciotem i reprezentowanie go wobec
panstwa potwierdzat dekret ministra Piotra Sto-
typina z 1910 r."?

Pierwszym czasopismem mariawickim
byt ,,Mariawita. Czciciel Przenajswietszego
Sakramentu”, ktore ukazywato si¢ w latach
1907-1913 w Lodzi — najprezniej rozwijaja-
cym sie osrodku mariawityzmu'®. Inspirato-
rem i pierwszym redaktorem ,,Mariawity” byt
ks. Kowalski, a wydawca — Zwiazek Kapta-
noé6w Mariawitdw. Czasopismo byto skierowa-
ne do cztonkéw nowo powstatej wspdlnoty re-
ligijnej i postawilo sobie za cel rozpowszech-
nianie i wyjasnianie zasad nowego wyznania
oraz ukazanie wiernym mozliwosci poznania
Boga'‘. Bylo ono narzg¢dziem apostolstwa, za
pomoca ktdrego gloszono potrzebg odrodzenia
moralnego ludzkos$ci. Stuzyto takze do infor-
mowania odbiorcoOw o tworzeniu si¢ struktur
Kosciotals.

Czasopismo wydawano wraz z dodatkiem
,»,Wiadomosci” — od 1909 r. byly to ,,Wiado-
mosci Mariawickie”. Pierwszym redaktorem
i wydawca dodatku byt ks. Kowalski. Misja
pisma wyrazata si¢ w dazeniu do podniesienia
poziomu zycia wspotwyznawcdéw przez ich
oswiecenie umystowe i moralne. Zamierzano
podejmowaé tematy spoteczne. Wérdd celow
religijnych znajdowalo si¢ wyjasnianie kwestii
teologicznych'®. Dodatek miat rowniez za zada-
nie odpieranie atakdw prasowych na mariawi-
tow. Zardwno tytul gldwny jak i dodatek byly
postrzegane przez rosyjska cenzurg jako lojalne
wobec wladz, niepodejmujace tematdéw poli-
tycznych i1 zyczliwie odnoszace si¢ do Cerkwi
prawostawne;j'’.

W zwiazku z powstaniem parafii mariawic-
kich na Litwie, od 1909 r. rozpoczeto wyda-
wanie wersji ,,Mariawity” w jezyku litewskim
zatytutowanej ,,Marijavitas”, wraz z dodatkiem
,Marijavity Zinios”'s. Poczatkowo prace re-
dakcyjne i druk byly w Lodzi', ale wkrotce
redakcje przeniesiono do Filipowa w guberni
suwalskiej, co wiazato si¢ z objeciem funkcji
redaktora i wydawcy czasopisma przez Jozefa
M. Antoniego Hrynkiewicza®. , Marijavitas”
byl thumaczeniem czasopisma ,,Mariawita” na

10 Zob. H. Swiatkowski, Wyznania religijne w Polsce ze szczegdlnym uwzglednieniem ich stanu prawnego.
Cze$¢ 1. Wyznania i zwiqzki religijne, Warszawa 1937, ss. 207, 211.

'''S. Rybak, Mariawityzm..., dz. cyt., s. 67-69.

12 H. Swiatkowski, Wyznania religijne w Polsce..., dz. cyt., s. 211.

13 Zob. K. Mazur, Mariawityzm w Polsce, dz. cyt., s. 41; S. Rybak, Mariawityzm..., dz. cyt., ss. 79-80, 190-191.

4 Mariawita. Czciciel Przenaj$wigtszego Sakramentu” 1907, nr 1, s. 1.

15 J.M.M. Kowalski, List Pasterski O. Jana Marii Michala Biskupa Mariawitow, 31 XII 1909 [w:] Ku Krdle-

stwu Bozemu, Felicjanow 2009, s. 160.
16 Wiadomosci” 1907, nr 1, s. 1.

'7 Prasa Krélestwa Polskiego w opinii wladz cenzury rosyjskiej (1901-1914). Dokumenty, wstgp, oprac.
i przekt. J. Kostecki, M. Tobera, Warszawa 2013, ss. 53, 66, 76, 100.
'8 A. Gorecki (Mariawici i mariawityzm..., dz. cyt.) blednie podaje, ze pierwszy numer czasopisma ,,Marijavi-

tas” ukazat si¢ 2 IX 1910 r. W Bibliografii historii Polski..., dz. cyt., s. 295-296 podano prawidtowo rok wydania
pierwszego numeru, korzystajac z opisow zamieszczonych w innych wydawnictwach. Egzemplarze czasopisma
wraz z dodatkiem , Marijavity Zinios” znajduja sie w zbiorach Panstwowej Biblioteki im. E. i E. Wréblewskich
w Wilnie, a takze w Bibliotece Narodowej Litwy im. M. Mazvydasa.

19'W. Kaszubina, Bibliografia prasy {6dzkiej 1863—1944, Warszawa 1967, s. 135. Autorka odnotowuje tylko
jeden numer czasopisma ,,Marijavitas”: nr 1 z 1909 r.

2 Redakcija, Nuo Redakcijos, ,Marijavity Zinios” 1910, nr 4, s. 26.



jezyk litewski, za$ dodatek ,,Marijavity Zinios”
mial czgSciowo odrebna tres¢ odnoszaca si¢ do
rzeczywistosci litewskiej. Czasopismo ukazy-
walo si¢ do 1912 r. W latach 1933-1934 tytut
wznowiono w Kownie pod redakcja ks. Anto-
niego M. Feliksa Tutaby?..

W Lodzi w latach 1908-1914 wycho-
dzit ,Kalendarz Mariawicki”. Jego wydawca
i pierwszym redaktorem byt ks. Kowalski. ,,Ka-
lendarz” ukazywat si¢ naktadem Wydawnictwa
Ojcoéw Mariawitdéw i byt drukowany w t6dzkiej
drukarni nalezacej do Kosciota. Misja pisma
byto umacnianie duchowosci odbiorcow i mo-
tywowanie do rozwoju religijnego oraz szerze-
nie oswiaty wsrdd spotecznosci mariawickiej?.
Przewazata w nim funkcja informacyjna, ale
rownie wazne byly funkcje popularyzatorska
i dokumentacyjna.

Wybuch I wojny swiatowej, trudna sytuacja
finansowa Kosciota spowodowana wydatkami
na rozwdj bazy materialnej® i ogdlny regres
prasy ztozyly si¢ na decyzj¢ o zaprzestaniu wy-
dawania czasopism mariawickich.

Prasa mariawicka w latach 1918-1939
Po odzyskaniu przez Polsk¢ niepodleglosci
mariawici mogli prowadzi¢ dziatalno$¢ na ob-
szarze bylego zaboru rosyjskiego na podstawie
obowiazujacego prawa carskiego. Ze wzgledu
na brak tego rodzaju uregulowan nie bylo to
natomiast mozliwe na terenach bylych zaboréw
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pruskiego i austriackiego. Mariawici byli uzna-
wani tam za sekte*!. Sytuacji nie zmienity stara-
nia mariawickich biskupé6w u najwazniejszych
0s0b w panstwie. Podczas spotkania z Jozefem
Pitsudskim bp Klemens M. Filip Feldman prze-
kazat tres¢ objawienia Koztowskiej, w ktorym
Pitsudski jawi si¢ jako maz opatrznosciowy
Polski. Faktycznym celem wizyty byto prawne
uregulowanie wyznania. Marszalek zapewnit,
ze w imi¢ tolerancji religijnej nie dopusci do
przesladowania mariawitow?.

Mariawici odnosili si¢ z szacunkiem do
odrodzonego panstwa polskiego. Wypowiedzi
zamieszczane w prasie mariawickiej z okazji
kolejnych rocznic odzyskania niepodlegltosci
byly utrzymane w patriotycznym tonie. Przy-
wolywano posta¢ Marszatka i podkreslano jego
zastugi, a odnowione panstwo postrzegano
jako realizacje wizji narodowych wieszczéw
o szczegdlnej roli Polski w moralnym odrodze-
niu ludzkosci®.

Po $mierci Mateczki Koztowskiej w 1921 1.
jej sukcesorem zostat bp Kowalski, ktory wkrot-
ce oglosit si¢ arcybiskupem i rozpoczal rady-
kalne reformy w Kosciele. Na poczatek ozenit
si¢ z zakonnicg Antoning M. Izabellg Wilucka,
a nastepnie wprowadzil mozliwo$¢ matzenstw
pomigdzy ksigzmi a siostrami zakonnymi. Spo-
ra zmiana, nicakceptowang przez Ministerstwo
Spraw Wewngtrznych, byto umozliwienie ka-
ptanstwa kobietom?’. Wkrotce nastapito tez

21 Zob. G. Burneikiené, hasto: ,, Marijavitas” [w:] Zurnalistikos enciklopedija, red. L. Tapinas, Wilnius 1997,

s. 313.

22.0.0. Mariawici, Slowo wstepne, ,, Kalendarz Mariawicki” 1914, s. I-IV nlb.

3 PTUA, Coset munuctpos (1905-1917), ®oun 1276, Onuce 2. 1906, Teno 601, O pazpaboTke BpeMEHHBIX
MpaBHJI O PUMCKO-KaToJr4yeckoii cekre MapuaBuToB B Llapctse [Tosbekom (1906-1914), k. 49, 51-57.

2 AAN, Ministerstwo Wyznan i O$wiecenia Publicznego [dalejf MWRIOP] 1918-1939, sygn. 397, dane doty-

czace wyznan i sekt z 1932 r., k. 309, 323.

2 G. Skwara, Mariawici. Szkic historyczny ruchu mariawickiego w Polsce, Plock 1925, s. 18.
2% Swieto Niepodleglosci (Urywki z przemdéwieh w Oddzialach), ,,Templariusz” 1934, nr 11-12, s. 601-602.
W 19181 1919 r. nie ukazywata si¢ prasa mariawicka, nie mozna zatem przywotaé jej opinii na temat odzyskania

niepodlegtosci przez Polske.

27 AAN, Ministerstwo Spraw Wewnetrznych [dalej MSW], sygn. 1536, Pismo K. Tchorznickiego, naczelnika
Wydziatu Wyznan MWRiOP do MSW z dnia 13 X 1932 ., k. 188; Pismo F. Potockiego, dyrektora Departamentu

Wyznan MWRIOP do MSW z dnia 4 XI 1938 r., k. 548.
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zniesienie spowiedzi przed kaptanem, zlago-
dzenie postdw oraz wprowadzenie kaplanstwa
ludowego®®. Zmiany wzbudzaly wiele emocji
wsrod mariawitdw oraz pozostatej czesci spo-
leczenistwa. W napigta atmosfer¢ wpisat sig¢
glosny proces abp. Kowalskiego oskarzonego
o popehienie czyndéw lubieznych wobec siostr
zakonnych i wychowanek?. Proces toczyt si¢
przed Sadem Okrg¢gowym w Plocku w 1928 r.%
W nastepstwie jego wyroku arcybiskupa uzna-
no winnym i skazano.

Kilka lat p6zniej, w 1935 r., Kapituta Ka-
ptanow Mariawitow odebrata wladzg¢ generalna
abp. Kowalskiemu i powierzyla ja synodowi®'.
Na nowego zwierzchnika Kosciota wybrano bp.
Feldmana®. Jednoczes$nie zabroniono wysta-
pien przeciwko duchowienstwu rzymskokato-
lickiemu w publikacjach mariawickich®.

Decyzja Kapituty abp Kowalski wraz z mat-
zonka zostali przeniesieni do Felicjanowa pod
Plockiem. Zmiana wladzy w Kosciele maria-
wickim data poczatek dwom kosciotom: Staro-
Katolickiemu Kosciotowi Mariawitow z siedzi-
ba w Plocku i Kosciotowi Katolickiemu Maria-
witow z siedziba w Felicjanowie.

W jednym z centréw Staro-Katolickiego
Kosciota Mariawitdw, polozonym przy ulicy
Szarej w Warszawie, wydawano ,,Jutro Polski.
Czasopismo Przyjaciot Dobra Powszechnego

w Polsce. Miesigcznik Poswigcony Sprawom
Przebudowy Warunkéw Zycia w Polsce”. Jego
redaktorem i wydawca byt Jozef Grabski. Cza-
sopismo, ukazujace si¢ w latach 1922-1923
bylo afiliowane przez Zwiazek Przyjaciét Do-
bra Powszechnego w Polsce. Inspiracj¢ dla
wydawcy stanowily idee odnowy spotecznej
zawarte W Psalmie milosci Zygmunta Krasin-
skiego®. ,,Jutro Polski” miato realizowac cele
wychowawcze przez przyblizanie mysli wiesz-
czOw narodowych, a takze uswiadamia¢ ludowi
miejsce w spoleczenstwie oraz budowac poczu-
cie wspdlnoty narodowej**. Adresatem tresci
prezentowanych w pismie byly grupy spotecz-
ne pozostajace w najtrudniejszej sytuacji.

Po przeniesieniu w 1922 r. wydawnictwa
mariawitéw z Lodzi do Ptocka, gdzie znajdo-
walo si¢ centrum mariawityzmu ze Swiatynia
Mitosierdzia i Mitosci, rok pozniej, staraniem
Wydawnictwa Zgromadzenia Kaptanéw Maria-
witow wydano pierwszy numer ,,Jednodniowki
Mariawickiej”, ktorej redaktorem zostat ks. Wa-
ctaw M. Bartlomiej Przysiecki. Pismo ukazy-
wato si¢ nieregularnie do 1935 r., stawiajac so-
bie za cel wyjasnianie czytelnikom aktualnych
spraw politycznych i spotecznych. Na tamach
pisma biskupi mariawiccy udzielali wsparcia
obozowi Marszatka Pitsudskiego i1 przestrze-
gali przed partiami ,klerykalno-endeckimi™*®.

28 Kaptanstwo ludowe — forma kaptanstwa sprawowana przez osoby $wieckie. Zostala wprowadzona po znie-

sieniu przez abp. J.M.M. Kowalskiego stanu duchownych. Zob. [J.M.M. Kowalski], List pasterski Arcybiskupa
Mariawitow o zniesieniu stanu duchownych, Plock, 2 VIII 1930 r, ,Krolestwo Boze na Ziemi” 1930, nr 32,
s. 249-251; tenze, List pasterski Arcybiskupa Mariawitow o Kaplanstwie Powszechnym, Plock, 10 VIII 1930 r.,
,,Krolestwo Boze na Ziemi” 1930, nr 34, s. 265-266.

» Archiwum TNP, sygn. 1658, Akta Sedziego Sledczego na pow. ptocki w Plocku osk. Arcybiskupa Mariawi-
tow Jana Kowalskiego z art. 515 p. 1 K.K., 28 VIII 1926 1., 11 111 1928 1.

30 Zob. S. Gotebiowski, W poszukiwaniu prawdy... Sadowe procesy arcybiskupa Jana M. Michala Kowalskie-
go, Felicjanow 2014.

3UH. Swiatkowski, Wyznania religijne w Polsce. .., dz. cyt., s. 212-214.

32 AAN, MWRIOP, sygn. 1433, Pismo Biskupa Staro-Katolickiego Kosciota Mariawitow [R.M.J.] Prochniew-
skiego do Starostwa Powiatu Ptockiego w Plocku z dnia 31 11935 r., k. 19.

3 Protokdl Kapituly Generalnej Kaplanéw Mariawitéow w Plocku z dnia 29 I 1935 r., ,,Jednodniéwka Maria-
wicka” 1935, nr 2, s. 10.

3* Redakcja, Nasz program, ,,JJutro Polski” 1922, nr 1, s. 1.

3SA. Woznicki, Znak czasow, ,,Jutro Polski” 1922, nr 1, s. 8-10; ,,Jutro Polski” 1922, nr 1, s. 16.

3 Sqdy ludzkie a sqdy Boze, ,,Jednodniéwka Mariawicka” 1926, nr 8, s. 2.



Przewrdt majowy w 1926 r. przyjeto z aprobata,
przedstawiajac go jako czyn podyktowany bo-
skim nakazem, a Marszatka — jako wykonawce
Bozej woli. Po 1935 1. cele ., Jednodniéwki Maria-
wickiej” byly skoncentrowane na informowaniu
wiernych Staro-Katolickiego Kosciota Mariawi-
tow o zmianach spowodowanych roztamem.
,Mariawicka Mys$]l Narodowa” to czasopi-
smo religijno-spoteczne, wydawane w latach
1924-1925, w ktorym funkcj¢ redaktora odpo-
wiedzialnego pelnit ks. Przysiecki. Do zadan
periodyku nalezalo ufatwienie wiernym po-
znania drogi do Boga oraz propagowanie idei
mesjanizmu. Czasopismo mialo tez na celu za-
poznanie narodu polskiego z Dzielem Wielkiego
Milosierdzia. Lamy ,,Mariawickiej Mysli Naro-
dowej” stuzyly abp. Kowalskiemu do przeka-
zywaniu wiadomosci o reformach w Kosciele*'.
Ukazywaly si¢ w niej wypowiedzi polemiczne,
dotyczace m.in. kwestii nieomylnos$ci papieza
czy niewazno$ci mszy $wigtej odprawianej za
pieniadze i konkordatu®®. W ostatnim numerze
»Mariawickiej Mysli Narodowej” oznajmiono
czytelnikom, ze wydawca wypehit obowigzek
poinformowania o Dziele Wielkiego Mifosier-
dzia danym polskiemu narodowi od Boga m.in.
w postaci mariawityzmu. Dar ten odrzucono,
czego wyrazem bylto przyjecie konkordatu.
Dalsze wydawanie pisma uznano zatem za zby-
teczne. Zapowiedziano natomiast nowa inicja-
tywe pt. ,,Krolestwo Boze na Ziemi”.
Wspomniane czasopismo wychodzito w Ploc-
ku w latach 1927-1939 r.*. Po roztamie stato
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si¢ wydawnictwem Kosciota Katolickiego
Mariawitow i bylo wydawane w Felicjanowie.
Funkcje¢ redaktora odpowiedzialnego pehili
w nim kolejno Zenon Kulesza, Bronistaw Ku-
rek, a nastgpnie Illuminata Sobieszczanska.
Tytul pisma nawiazywat do koncepcji Krole-
stwa Bozego, obecnej w judaizmie i chrzesci-
janstwie. W mariawityzmie t¢ ide¢ zainicjowala
Koztowska, a rozwinal bp Kowalski*'. Celem
pisma bylo informowanie o urzeczywistnia-
niu Krélestwa Bozego. Do jego zadan naleza-
o m.in. publikowanie zarzadzen arcybiskupa
1 ogloszenia o zmianach w Kosciele. Po rozta-
mie, cele zwigzane z odrodzeniem duchowym
odbiorcow, a takze z prezentowaniem mesja-
nistycznej idei byly w pisSmie nadal aktualne.
Redakcja wyrazata aprobat¢ dla dziatan rzadu
Rzeczypospolite;.

,,Gtos Prawdy” to dodatek do ,,Krdlestwa
Bozego na Ziemi”, ktory byt drukowany w la-
tach 1930-1936. Do jego celow nalezato prowa-
dzenie polemik z wypowiedziami ukazujacymi
si¢ na tamach prasy Kosciota Rzymskokato-
lickiego oraz komentowanie wydarzen z zycia
spotecznego i politycznego. Redaktorem pisma
byt bp Przysiecki. Po roztamie w 1935 r. ,,Glos
Prawdy” zaczg¢to wydawac jako samodzielny
tytut. Poczatkowo podtytut pisma brzmiat ,, Ty-
godnik Mariawicki”, ale w 1936 r. zmieniono
go na ,,Tygodnik Staro-Katolickiego Kosciota
Mariawitow”. Na tamach pisma nie unikano
tematow politycznych. Wyrazano aprobate dla
rzadow Pitsudskiego, w korzystnym s$wietle

37 Np. J.M.M. Kowalski, W sprawie matzeristw biskupow i kaplanéw mariawickich, ,,Mariawicka Mysl Naro-

dowa” 1924, nr 1, s. 7-10.

3 Mowa biskupa Dyakowaru (w Bosni), Jerzego Strossmayera o nieomylnosci papieskiej miana na Soborze
Watykanskim w 1870 r., ,Mariawicka My$l Narodowa” 1924, nr 3, s. 1-10; Dialogi na temat opoki Kosciola
i uchwal Watykanskiego Soboru, ,,Mariawicka Mysl Narodowa” 1924, nr 3, s. 10-15; J.M.M. Kowalski, O ustaniu
ofiary mszy swietej w rzymskim kosciele, ,Mariawicka Mysl Narodowa” 1924, nr 5, s. 1-5.

3 Od wydawcow, ,,Mariawicka Mysl Narodowa” 1925, nr 12, s. 16.

40 Btednie podaje sig, ze pismo ukazywato si¢ do 1935 r.: Bibliografia czasopism plockich..., dz. cyt., s. 227,
S. Rybak, Wydawnictwa mariawickie, ,,Mariawita” 1979, nr 9, s. 6; W. Konski, Dwa wieki..., dz. cyt., s. 106.

41 Zob. E. Warchot, Proces urzeczywistniania sie¢ mariawickiej wizji ,, Krélestwa Bozego na ziemi”, ,,Saeculum

Christianum” 2002, nr 9/1, s. 143—-153.
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przedstawiono sprawe osadzenia w twierdzy
brzeskiej opozycjonistow z Centrolewu®.

Kontynuacja ,,Glosu Prawdy” byt tygodnik
religijno-spoteczny pt. ,,Glos Staro-Katolicki”,
wydawany w latach 1938-1939 przez Klasztor
Si6str Mariawitek w Ptocku. Funkcje redaktora
pehnit bp Przysiecki, a redaktora odpowiedzial-
nego — Roman M. Augustyn Gostynski. W wy-
powiedziach programowych odwotywano si¢ do
tradycji demokracji, podkreslano niesprzyjanie
zadnej partii politycznej. Ostatni numer pisma
ukazat si¢ z datg 3 wrzesnia 1939 r.#

Atmosferg zblizajacej si¢ wojny mozna wy-
czué¢ w wypowiedziach drukowanych na tamach
pisma w ostatnich dniach sierpnia i pierwszych
dniach wrzesnia 1939 r. W eseju pt. Patriotyzm
i szowinizm bp Przysiecki przekonywal, ze
szowinizm ma swoje zroédto nie w umitowaniu
ojczyzny, lecz w mitosci wlasnej. Wynika stad
zadanie ,przestrzeni zyciowej” dla wlasnego
narodu, ktore jednak nie moze zyskiwaé racji
zgodnie z etyka chrzescijanska*. Informowa-
no o prowokacjach niemieckich na granicy,
a takze o zawarciu paktu o nieagresji pomigdzy
IIT Rzeszg i ZSRR®.

Mariawicka Liga Esperantystow byla wy-
dawca dwumiesiecznika ,,Renkonte al la Suno”
(-, Na Spotkanie Stonca”), ktérego pierwszy
numer ukazatl si¢ w Plocku w 1931 r. Funkcj¢
redaktora pelnit Adam M. Bazyli Furmanik, za-
mieszczano w nim teksty w jezykach esperanto
i polskim*. Tytut periodyku odwotywat si¢ do

potrzeby odrodzenia ludzko$ci, si¢gajac po ana-
logi¢ — tak jak dzieki stoficu przyroda zyje, tak
mariawityzm prowadzi do odrodzenia moralne-
go ludzkosci. Jawi si¢ on jako droga zmiany ist-
niejacych uktadow spotecznych charakteryzu-
jacych si¢ rozwarstwieniem ekonomicznym®.
Jezyk esperanto wydawal si¢ mariawitom jako
odpowiedni do wyréownywania réznic klaso-
wych i rozwoju przez mozliwo$¢ mi¢dzynaro-
dowego porozumienia®®,

Wraz z rozwojem mariawityzmu coraz czg-
Sciej artykutlowano potrzebg skierowania ofer-
ty wydawniczej do najmtodszych. T¢ potrzebe
czgsciowo zaspokajat miesiecznik pt. ,,Dziecko
Mateczki”, wydawany w latach 1933-1935
przez Zwiazek Dzieci Mateczki w Plocku®.
Funkcj¢ redaktora naczelnego pelnita siostra
Sobieszczanska. Cele pisma koncentrowaly
si¢ wokot wychowania czytelnika na cztonka
wspolnoty religijnej, narodowej i1 panstwo-
wej. Do mlodziezy szkolnej byl adresowany
miesi¢gcznik ,,Druzyna Mateczki”, wydawany
w 1934 r. w Plocku przez Zwiazek Mariawic-
kich Dzieci Szkolnych. Redaktorka odpowie-
dzialng byta Czestawa A. Bucholc. Czasopismo
stuzyto wychowaniu religijnemu i patriotycz-
nemu.

Oswiatowo-wychowawcze funkcje spetniat
ilustrowany miesigcznik dla mtodziezy ,,Tem-
plariusz”, ktéry wychodzit w Ptocku w latach
1933-1938 staraniem Zwiazku Mtodziezy
Mariawickiej Meskiej i Zenskiej. Redaktorem

42 Szczery przyjaciel, Glupi list madrych profesorow, ,,Glos Prawdy” 1931, nr 1, s. 1-4.

4 W.A. Konski podaje, ze ostatni, 35. numer jest datowany na 27 VIII 1939 r. Faktycznie wydano jeszcze
jeden numer, ktory nosi datg 3 IX 1939 r., zob. W.A. Konski, Dwa wieki..., dz. cyt., t. 1, s. 108.

“W.P. [WM.B. Przysiecki], Patriotyzm i szowinizm, ,,Glos Staro-Katolicki” 1939, nr 34, s. 537-538.

4 Niemcy zamknely przejscie graniczne, ,,Glos Staro-Katolicki” 1939, nr 35, s. 563; Polska zamknela granice,
,»,Glos Staro-Katolicki” 1939, nr 35, s. 563; Incydent na granicy niemieckiej, ,,Glos Staro-Katolicki” 1939, nr 36,
s. 578; Pakt Sowietow z Rzeszq, ,,Glos Staro-Katolicki” 1939, nr 36, s. 578.

4 APP, Starostwo Powiatowe w Plocku, sygn. 20, Sprawy prasowe dotyczace odebrania debitu czasopismom
zagranicznym, konfiskaty i zaje¢cia czasopism 1930-1931, Deklaracja pisma ,,Renkonte al la Suno” z dnia 1 XI

1931 r., k. 540.

47 A. Grabowski, Na spotkanie slorica, ,Renkonte al la Suno” 1931, nr 1, s. 2.
4 Gabryel Mada, Esperanto wsréd mariawitéw, ,,Rekonte al la Suno” 1931, nr 1, s. 3.
4 Zob. W. Koniski, Czasopisma miodziezy szkolnej w latach 1876-1939, ,,Notatki Ptockie” 2010, nr 3, ss. 25, 28.



odpowiedzialnym byl poczatkowo Feliks
M. Soltykowski, a nastgpnie Wiadystaw M. Ta-
deusz Bucholc. Na jego tamach zamierzano
szerzy¢ wiar¢ w rolg Polski w urzeczywistnia-
niu Krélestwa Bozego oraz dostarczaé wiedzg
o osiagnigciach nauki, o literaturze i sprawach
spotecznych. Deklarowano brak zaangazowa-
nia politycznego. Rok po wydaniu pierwszego
numeru ,,Templariusza” zaczeta si¢ ukazywac
»lemplariuszka”. Tytut, przeznaczony dla mto-
dziezy zenskiej, byt wydawany przez Centralg
Zwiazku Templariuszek, funkcje redaktora pet-
nita Kamila M. Kopystynska.

W okresie roztamu, ktéry dokonat sig¢
w 1935 r., zwolennicy abp. Kowalskiego zato-
zyli tygodnik religijno-spoteczny pt. ,,Swiaty-
nia Mitosierdzia i Mitosci”. Jego wydawca byta
arcykaptanka Witucka-Kowalska®, funkcje re-
daktora pehita Natalia G. Golgbiowska. Cza-
sopismo stato si¢ trybung polemiki ze zwolen-
nikami biskupow Feldmana i Prochniewskiego,
ktorzy prezentowali swoje racje na famach ,,Jed-
nodnidwki Mariawickiej”. Redaktorzy skupieni
wokot abp. Kowalskiego m.in. kwestionowali
legalnos¢ pozbawienia go wladzy®'.

Preznym osrodkiem mariawityzmu byt Lo-
wicz. W 1935 r. czg$¢ wiernych towickiej pa-
rafii z proboszczem Stanistawem M. Tytusem
Siedleckim opowiedziata si¢ za abp. Kowal-
skim®., Wkrotce tamtejsza zbiorowos¢ zaczeta
wydawac jednodniowke pt. ,,Wiadomosci Ma-
riawickie”. Pismem kierowal proboszcz Sie-
dlecki, ktory w czerwcu 1935 r. otrzymat sakre
biskupia. Funkcj¢ redaktora odpowiedzialnego

Andrzej Kansy

petnit Augustyn Gapinski. Czasopismo powsta-
to w celu przedstawiania racji abp. Kowalskie-
go mariawickiej wspdlnocie® i stanowito forum
oskarzen wyrazanych wobec biskupow deno-
minacji ptockiej.

Naktadem Wydawnictwa Kaptanstwa Lu-
dowego Kosciota Katolickiego Mariawitow
wyszto siedem numerdéw miesigcznika ,,Dzieje
Kroélestwa Bozego na Ziemi”. Pismo, wydawa-
ne w 1936 r. w Felicjanowie, miato form¢ ma-
szynopisu. Realizowano w nim misj¢ zwigzang
z rozwojem dziatalnosci kaptanow ludowych.
W periodyku podejmowano tematy polityczne,
wyrazano aprobat¢ dla rzadu. Na tamach cza-
sopisma udzielano wsparcia przebywajacemu
w wigzieniu abp. Kowalskiemu.

Naktadem tego samego wydawnictwa uka-
zywat si¢ ,,Mlody Mariawita”. Redaktorem od-
powiedzialnym pisma byt Franciszek Golacik.
Cele ,,Mlodego Mariawity” koncentrowaty si¢
wokot wychowania w duchu patriotyzmu i ma-
riawityzmu, w wersji gloszonej przez arcybi-
skupa. Czasopismo wychodzito nieregularnie
jako jednodniowka, w latach 1937-1938%.

Wydawanie prasy mariawickiej zostato zaha-
mowane wskutek wybuchu II wojny swiatowe;.

Wydawcy mariawiccy w latach
1939-1945

W latach 1939-1945 Zaden z dotychczasowych
wydawcdw mariawickich nie rozpowszechniat
tytutow prasowych. Okupacja niemiecka przy-
niosta obu wspolnotom wyznaniowym duze
straty. Aresztowano wielu kaptanéw, w tym

* Arcykaplanka, arcybiskupka — odpowiedniczka arcybiskupa.
3t Zbuntowani zilgczyli sie z masonami, ,,Swiatynia Mitosierdzia i Mitosci” 1935, nr 4, s. 29.

52 S. Rybak, Mariawityzm..., dz. cyt., s. 189-190.

33 Od redakcji, ,,Wiadomosci Mariawickie” 1935, nr 1, s. 1.

3% Bibliografia polska 1901-1939, tom Jednodniowki, red. E. Dombek, H. Machnik, Warszawa 2013, s. 178
podaje opis czasopism tylko na podstawie jednego numeru jednodniowki z 15 VIII 1938 r. Ukazaly si¢ jednak
cztery numery pisma: 9 VII 1937 ., 29 X1 1937 1., 17 IV 1938 r., 15 VIII 1938 r. Objetos¢ pisma podano rowniez
na podstawie tego egzemplarza, podczas gdy objetos¢ numeréw byta zmienna i wynosita od 8 do 22 stron. Podob-
nie z formatem, podano 35 cm, podczas gdy faktycznie wynosit on od 29 do 35 cm.
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abp. Kowalskiego, ktérego nastepnie zamor-
dowano®. Po zajeciu przez Niemcow koscio-
fa i klasztoru w Ptocku doszto do zniszczenia
dokumentéw oraz zagrabienia zabytkowych
obiektéw3®. Maszyny z funkcjonujacej tu dru-
karni wywieziono do Niemiec®. Z klasztoru
usuni¢gto okoto 200 osdéb, pozostawiajac nie-
wielka liczbe sidstr i braci do pracy w piekarni
i pralni®®. Wysiedlenia dotknety rowniez miesz-
kancow klasztoru w Felicjanowie®.

Przedstawiciele Starokatolickiego Kosciota
Mariawitow od 1940 r. utrzymywali kontakty
z reprezentantami Kos$ciotow ewangelicko-
-augburskiego, ewangelicko-reformowanego
i metodystycznego. Podczas spotkan opra-
cowano podstawy ruchu ekumenicznego, co
doprowadzito do utworzenia dwa lata pdzniej
Tymczasowej Rady Ekumenicznej®®. Konse-
kwencja podjetych dziatan byto ukonstytu-
owanie si¢ w 1946 r. Chrzescijanskiej Rady
Ekumenicznej (od 1958 r. — Polskiej Rady
Ekumenicznej).

Prasa KoS$ciolow mariawickich

w latach 1945-1989

W zwigzku z postulatami lewicowych ugrupo-
wan uregulowano sytuacj¢ prawng niektorych
zwigzkéw wyznaniowych®'. Dziatalno$¢ ma-
riawitdw normowal dekret z 1947 r. o uregu-

lowaniu potozenia prawnego Kosciola Ewan-
gelicko-Reformowanego w Rzeczypospolitej
Polskiej, Kosciota Mariawickiego i Kosciota
Starokatolickiego® Ale akt, ktory przyznawat
wspoélnocie mariawickiej charakter zwiazku
religijnego uznanego prawnie nie uwzgledniat
podziatu, jaki nastapit w 1935 r. W Konstytu-
cji z 1952 r. zawarto podstawowe zasady prawa
wyznaniowego. Obywatelom zagwarantowa-
no wolnos¢ sumienia i wyznania, a Koscioto-
wi rzymskokatolickiemu i innym zwigzkom
wyznaniowym swobode wypetniania funkcji
religijnych®. Nowoczesne unormowania przy-
niosta ustawa z 1989 r. o gwarancjach wolnosci
sumienia i wyznania®. Wewngtrzna sytuacja
wspodlnot mariawickich zostala uregulowana
w ich statutach z 1967 . i 1968 .5

Po zakonczeniu II wojny $wiatowej dzia-
falno$¢ mariawitow koncentrowata si¢ wokot
odbudowania zniszczonych struktur, instytucji
i obiektow. Zahamowana dziatalno$¢ prasowa
nie odzyskata juz wczesniejszej réznorodno-
$ci i dynamiki. Pierwsze edytorskie inicjatywy
mariawitéw miaty miejsce tuz po wyzwoleniu.
Byly to niskonaktadowe wydawnictwa odbi-
jane na powielaczu. W 1946 r. Zgromadzenie
Siéstr Mariawitek Kosciola Katolickiego Ma-
riawitow w Felicjanowie wznowito wydawanie
,.Krolestwa Bozego na Ziemi”. Kontynuowano

55 W.S. Ginter, Mariawici ploccy w czasie okupacji niemieckiej w latach 1939-1942, , Notatki Ptockie” 2006,

nr 1, s. 36.

6 R.A. Podgorski, Starokatolicki Kosciél Mariawitow..., dz. cyt., s. 65.

57 Archiwum Mazowieckiego Wojewddzkiego Konserwatora Zabytkéw Oddziat w Plocku, Zespot katedry
i klasztoru mariawitow, Zatacznik nr 2 do karty ewidencyjne;j.

8 R.A. Podgorski, Starokatolicki Kosciél Mariawitow..., dz. cyt., s. 66.

¥ W.S. Ginter, Mariawici ploccy..., dz. cyt., s. 36-38.

S, Rybak, Mariawityzm..., dz. cyt., s. 138—139.

81 W. Wysoczanski, M. Pietrzak, Prawo kosciolow i zwiqzkow wyznaniowych..., dz. cyt., s. 20-21.

62 Dekret z dnia 5 wrzes$nia 1947 r. o uregulowaniu potozenia prawnego Kosciota Ewangelicko-Reformowane-
go w RP, Kosciota Mariawickiego i Kosciota Starokatolickiego, Dz.U. 1947, nr 59, poz. 316.

63 Konstytucja PRL uchwalona przez Sejm Ustawodawczy w dniu 22 lipca 1952 r., Dz.U. 1952, nr 33, poz. 232,
art. 69, 70.

6 Ustawa z dnia 17 maja 1989 r. o gwarancjach wolnosci sumienia i wyznania, tj. Dz.U. z 2017 r. poz. 1153.

65 Statut Kosciota Starokatolickiego Mariawitow w RP z 26 IV 1967 r.; Statut Kosciota Katolickiego Maria-
witow w RP z dnia 14 V 1968 r.



lini¢ pisma nakreslong przez abp. Kowalskiego.
Oproécz celow religijnych przed periodykiem
stawiano cele informacyjne. Jego redaktorka
byta bp. Natalia Michaela Wnuk. Czasopismo
ukazywato si¢ jako miesigcznik w formie ma-
szynopisu powielanego w okoto 50 egzempla-
rzach®®. , Krolestwo Boze na Ziemi” wychodzi-
o przez sze$¢ lat poza cenzura. Po interwencji
GUKPPiW w 1953 r. czasopismo przestato si¢
ukazywac .

Biskupem Naczelnym Kosciota Starokato-
lickiego Mariawitow zostal w 1945 r. R.M.J.
Prochniewski. Przez niektérych kaplandéw jego
rzady postrzegane byly jako autorytarne. Prze-
ciwnicy tego stylu kierowania skupili si¢ wokot
bp. W.M.B. Przysieckiego i w 1948 r. rozpo-
czeli wydawanie czasopisma ,,t.acznik Kaptan-
ski”. Na jego tamach kwestionowano decyzje
bp. Préchniewskiego®®. Wydawany w Plocku ty-
tut realizowat cele integracyjne. Wyszto osiem
numerow pisma.

Jednym z pierwszych mariawickich czaso-
pism wydawanych po zakonczeniu II wojny
$wiatowej byta ,,Nasza Swietlica”. Czasopismo
skierowane do mtodziezy wychodzito w Lodzi
w latach 1948-1949 i koncentrowato si¢ gtow-
nie na tematyce religijnej i kulturalnej. Jego
wydawca byl Tymczasowy Zarzad Centrali
Zwiazku Mtodziezy Mariawickiej Starokatolic-
kiego Kosciota Mariawitow.

Andrzej Kansy

Inicjatywa wydawnicza Kosciola Katolic-
kiego Mariawitow pt. ,,Krélestwo Boze na Zie-
mi” zostata wznowiona z inicjatywy abp. Jozefa
M. Rafaela Wojciechowskiego w 1981 r. i kon-
tynuowana w roku nastgpnym. Oprocz realiza-
cji dotychczasowych celow zaktadano informo-
wanie o historii i wspolczesnym zyciu Koscio-
fa. Deklarowano shuzb¢ narodowi polskiemu
polegajaca na dostarczaniu mu obiektywnych
tresci na temat mariawityzmu. Oprocz glo-
szenia Ewangelii 1 potrzeby odnowy Kosciota
celem pisma byto gloszenie ery Krdlestwa Bo-
zego. W stowie wstepnym abp Wojciechowski
w mesjanistycznej wizji przedstawit PRL jako
ogniwo taczace histori¢ narodu polskiego i kul-
turg duchowa innych narodéw z Kroélestwem
Bozym na ziemi®. Lojalna postawe wobec pan-
stwa abp Wojciechowski zachowat w pdzniej-
szych latach. Przed wyborami parlamentarnymi
13 pazdziernika 1985 r. wystosowatl do wier-
nych pismo okdlne z poleceniem odczytywania
go podczas zebran parafialnych. Udzielit w nim
poparcia gen. Wojciechowi Jaruzelskiemu.

Wydawanie czasopisma ,,W Imi¢ Boze”
Starokatolicki Koscidot Mariawitow rozpoczat
w 1958 r. Tytut stuzyl celom religijnym skon-
centrowanym wokdt odrodzenia chrzescijan-
stwa. Redakcja nawigzywala programowo do
poczatkowego okresu mariawityzmu. Wsrod
celow pisma wymieniano dzialania zmierzajace

% Informacja uzyskana od s. bp. Damiany M. Beatrycze Szulgowicz w dniu 9 VII 2017 r.
7 APP, Urzad Wojewodzki w Plocku, sygn. 1998, Wydziat ds. Wyznan, Sprawy gospodarcze i finansowe Ko-

$ciota mariawitow w Felicjanowie, 1950-1966, Pismo S. Tatarki, kierownika Referatu do Spraw Wyznan Prezydium
PRN w Ptocku do Referatu do Spraw Wyznan Prezydium WRN w Warszawie z dnia 14 1 1953 ., k. 27; Pismo Jozefa
Chlebickiego, przewodniczacego Prezydium MRN w Plocku do Referatu do Spraw Wyznan Prezydium WWRN
w Warszawie z dnia 11 I 1953 r. [bez paginacji]; Pismo S. Tatarki, kierownika Referatu ds. Wyznan Prezydium PRN
w Plocku do Referatu do Spraw Wyznan Prezydium WRN w Warszawie z dnia 4 11 1953 r., k. 30.

68 Yacznik Kaptanski” 1948, nr 1, s. 1-2.

8 M. Rafael, abp [J.M.R. Wojciechowski], Sfowo wprowadzajqce, .. Krolestwo Boze na Ziemi” 1981, nr 1-2,
s. 4-8.

" APP, Urzad Wojewddzki w Plocku, sygn. 2001, Akta J.M.R. Wojciechowskiego, biskupa Katolickiego
Kosciota Mariawitow, 1950-1985, Pismo okolne abp. J.M.R. Wojciechowskiego w sprawie wyboréw do Sejmu
13 X 1985 1. z dnia 31 VIII 1985 r., k. 17-18.
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do zlikwidowania nieréwnosci spotecznych
i otoczenie opieka ludzi pracy”'. Wyszly cztery
numery pisma.

»W Imi¢ Boze” zostalo przeksztatcone
w 1959 r. w dwumiesigcznik pt. ,,Mariawita”,
o podtytule ,,Pismo Kosciota Starokatolickiego
Mariawitow””. Jego cele byly zwigzane z glo-
szeniem idei mariawityzmu i urzeczywistniania
Krolestwa Bozego na ziemi. W ,Mariawi-
cie” koncentrowano si¢ na tematyce religijnej
i sprawach wewnetrznych Kosciota, rzadko po-
dejmowano tematy polityczne. Nie odnoszono
si¢ do wydarzen grudnia 1970 r. i sierpnia 1980
oraz do wprowadzenia stanu wojennego. Na
jego tamach nie byta takze poruszana tematyka
zwiazana z transformacja ustrojowa w 1989 r.
Przejawy lojalnosci wobec wtadz panstwowych
ograniczaly si¢ do zamieszczania kurtuazyjnych
listow gratulacyjnych™.

Inicjatywy prasowe w latach
1989-2017
W nowych warunkach ustrojowych zaistniatych
po 1989 r. sytuacja prawna obu wspdlnot maria-
wickich zostata uregulowana odrgbnymi ustawa-
mi w 1997 r. Dziatalno$¢ kosciolow koncentro-
wala si¢ na sprawach religijnych i spolecznych,
bez dazen do wplywania na zycie polityczne’.
Najbardziej ugruntowana pozycje wsrod ty-
tutéw prasy mariawickiej w miar¢ uptywu cza-

' Od redakcji, ,,W Imig¢ Boze” 1958, nr 1, s. 1-2.

su zdobywatl ,,Mariawita”. Jednak nie spetniat
on wszystkich oczekiwan. Odpowiedzia na po-
trzebg pisma mariawickiego dla mtodziezy byt
,Nasz Glos”. Jego cele byly zwiazane z infor-
mowaniem o ruchu mtodziezowym w Kosciele
Starokatolickim Mariawitow. Pomystodawca
i redaktorem naczelnym czasopisma byl Bar-
tosz Luczak, licealista. Pismo tworzyla grupa
jego rowiesnikéw zwiazanych z Parafia Matki
Boskiej Nieustajacej Pomocy w Warszawie.
»Nasz Glos” zakonczyt dzialalnos¢ w wyni-
ku malejacego zaangazowania redakcji, m.in.
w zwiazku z podjeciem studiow’.

W Krakowie w latach 1996-2014 wycho-
dzit aperiodyk ,,Praca nad Soba”. Jego wydaw-
ca bylo Zgromadzenie Mariawitow. Funkcje
redaktora pelnit Konrad M. Pawet Rudnicki”.
Celem pisma byto dostarczanie mariawitom
materiatéw do samodoskonalenia, poniewaz,
zdaniem redaktora, wydawane czasopisma
mariawickie ,Mariawita” 1 ,,Nasz Glos” nie
poswigcaly tym zagadnieniom wystarczajaco
duzo miejsca. ,,Praca nad Soba” miata dostar-
cza¢ wiedzy religijnej, a takze z punktu widze-
nia teologii wyjasnia¢ procesy zachodzace we
wspolczesnym $wiecie.

Zniesienie cenzury prewencyjnej w 1990 r.
ujawnilo si¢ w podejmowaniu tematyki objgtej
do tej pory zakazem rozpowszechniania. Przy-
ktadowo, w ,,Mariawicie” odnoszono si¢ do

2 Redaktorzy naczelni: bp W.M.B. Przysiecki (1959-1961), bp Jan M. Michat Sitek (1961-1965), bp Wactaw
M. Innocenty Gotebiowski (1965-1970), bp Stanistaw M. Andrzej Jatosinski (1970-1976), s. Pelagia Jaworska
(1977-1986, 1997-2007), Wiadystaw S. Ginter (1986-1989), ks. Maria Wawrzyniec Rostworowski (1990-2007),
ks. Tomasz Dariusz M. Daniel Mames (2007-2016), bp Karol M. Babi (2017-).

3 J.M.M. Sitek, Prawda betlejemskiej stajenki, ,,Mariawita” 1959, nr 1, s. 1-2.

™ Depesza gratulacyjna do Edwarda Babiucha w zwiazku z powotaniem na Prezesa Rady Ministrow PRL z 19

II 1980 r., ,,Mariawita” 1980, nr 4, s. 8.

5 M. Pietrzak, Nierzymskokatolickie koscioly i zwiqzki wyznaniowe w Rzeczypospolitej Polskiej (1989—-2000)
[w:] Przestrzen polityki i spraw wyznaniowych. Szkice dedykowane profesorowi Januszowi Osuchowskiemu z oka-

zji 75-lecia urodzin, Warszawa 2004, s. 389.

6 Wywiad z Bartoszem Luczakiem przeprowadzony w ramach badania 15 czerwca 2017 r. za pomoca kwe-

stionariusza wywiadu (w posiadaniu autora).

77 Konrad Rudnicki, astronom, profesor zw. nauk fizycznych, cztonek prezydium Komitetu Historii Nauki

i Techniki PAN, kaptan mariawicki.



agresji radzieckiej na Polske w 1939 r. Wyraza-
no nadzieje, ze wobec przemian, ktdre zachodza
takze w ZSRR znikng ,,biate plamy” w historii
stosunkow polsko-radziecko-niemieckich’. Na
famach pisma zamieszczano wspomnienia by-
tego zotnierza AK™.

Podsumowanie

Prasa byla istotnym elementem rozwoju maria-
wityzmu. Na tamach czasopism wydawanych
przez wspdlnoty informowano o poszczegolnych
etapach instytucjonalizacji ko$ciotlow mariawic-
kich. W poczatkowym okresie ksztaltowania
si¢ wyznania do najwazniejszych zadan czaso-
pism nalezato nawiazanie i utrzymanie kontak-
tu z cztonkami wspolnoty oraz dostarczenie im
wiedzy na temat mariawityzmu. Wyjasnianie
spraw organizacyjnych 1 kwestii religijnych
wynikato z celow edukacyjnych. Miato takze
utwierdza¢ wyznawcéw w stusznosci wyboru
nowej wiary. llosciowo najwigkszy rozwoj pra-
sy mariawickiej dokonal si¢ w dwudziestoleciu
miedzywojennym, po odzyskaniu przez Polske
niepodleglosci. Gtéwna rolg w rozwoju prasy
mariawickiej odegral JM.M. Kowalski. To on
inicjowat kolejne tytuly i decydowat o ich linii
wydawniczej. W okresie II RP na tamach prasy
mariawickiej prezentowano ide¢ mesjanizmu
przydzielajac narodowi polskiemu oraz maria-

7819391989, , Mariawita” 1991, nr 4-6, s. 2.

Andrzej Kansy

wityzmowi przewodnig rol¢ w dziele wprowa-
dzania Krolestwa Bozego na ziemi. W wypo-
wiedziach abp. Kowalskiego byta obecna idea
jednosci mariawitow z polskim panstwem i de-
klaracja pracy na jego rzecz. Byla ona realizo-
wana w prasie mariawickiej takze po Il wojnie
$wiatowej. Od samego poczatku na famach pra-
sy wspolnoty zaznaczaly si¢ kwestie spoleczne.
Dazono do podniesienia poziomu o§wiaty wsrod
mariawitow, ktorzy w zdecydowanej wigkszo-
$ci wywodzili si¢ z zaniedbanych edukacyjnie
srodowisk robotniczych i chtopskich®. Abp Ko-
walski dostrzegat potrzebe ksztattowania religij-
nego, moralnego i obywatelskiego mariawitéw
na réznych etapach rozwoju czlowieka, dlate-
go oferta wydawnicza zostala dostosowana do
wszystkich grup wiekowych. Wydawane tytuly
prasowe byly dla niego narzedziem reagowania
na ataki skierowane przeciwko mariawitom oraz
$rodkiem obrony podczas proceséw sadowych
kaplanow mariawickich. Stanowily trybung,
z ktorej abp Kowalski oglaszal wprowadzane
przez siebie reformy, wyjasniat je i uzasadnial.
Po II wojnie $wiatowej ugruntowang pozycj¢
zdobyto czasopismo ,,Mariawita” wydawane od
prawie 60 lat przez Kosciét Starokatolicki Maria-
witow. Drugie z wyznan mariawickich, Kosciot
Katolicki Mariawitow, od 1983 r. nie wydawalo
juz wlasnego periodyku.

7 H. Konowrocki, Przezycia akowca w lagrach, ,Mariawita” 1991, nr 4-6, s. 10-12; nr 7-9, s. 10-12; nr 10-12,

s. 12-13.

% APL, Akta Mariawickiej Gminy Wyznaniowej w Lodzi, sygn. 39/282/2.
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Donald Trump w Polsce
Analiza dyskursu prawicowych tygodnikow opinii

Pawel Lasiuk

rezydent Stanéw Zjednoczonych Donald

Trump ztozyt 6 lipca 2017 roku swoja
pierwsza wizyte w Polsce. Wygtlosit debiutanc-
kie przemoéwienie na kontynencie europejskim.
Z racji historycznych, politycznych Iub wize-
runkowych niemal kazdy prezydent USA moze
liczy¢ w naszym kraju na ciepte przyjecie. Tym
razem jednak polskie media w szczeg6lny spo-
sob podkreslaly najwyzsza range wydarzenia
— prezydent Trump postanowil bowiem rozpo-
czaé europejska trasg wiasnie od Polski. Tym
samym dodat znaczenia szczytowi Trdjmorza
— inicjatywie zakladajacej zaciesnienie wspot-
pracy krajow Europy Srodkowo-Wschodniej,
szczegolnie w obszarach infrastruktury transpor-
towej, energetyki oraz cyfryzacji. Polscy liderzy
opinii oczekiwali od Trumpa deklaracji na temat
bezpieczenstwa, wspolpracy z Polska w ramach
NATO, modernizacji naszej armii, utozenia no-
wych stosunkdéw dyplomatycznych z Rosja czy
z Unia Europejska. Szczegdlne postulaty wobec
prezydenta USA formutowatly media prawicowe,
ktére okreslity przyjazd amerykanskiego przy-
wodcy jako duzy sukces polskiej dyplomacji.

Cel, metody i zakres badania
Przedmiotem artykutu jest analiza dyskursu!
prawicowych tygodnikéw opinii na temat wi-

zyty Donalda Trumpa w Polsce. Wybrane za-
gadnienie sktania do zbadania trzech obszarow:
analizy uzycia jezykowych technik stuzacych
do opisu kontrowersyjnej i jednoczesnie bardzo
wptywowej osoby publicznej bioracej udziat
w redefinicji $wiatowego tadu politycznego;
rozpoznania potencjalnego wpltywu badanej
grupy medidw na postrzeganie przez ich czytel-
nikow przyjazdu prezydenta USA do naszego
kraju (przekazywanie idei); opisania interakcji
spotecznych wynikajacych z tworzenia okreslo-
nych typéw dyskursow.

Prawicowe tygodniki opinii — z jednej
strony dostawcy jezyka opisu rzeczywistosci
dla znacznej czgsci polskiego spoteczenstwa,
z drugiej — ,,okno wystawowe” dla tych kon-
serwatywnych publicystow, ktorzy w ograni-
czony sposob korzystaja z social mediow, sa
atrakcyjnym celem badawczym. Przyjeto sig
uwazacé, ze obecnie prawicowe media wspie-
raja aktywnie parti¢ rzadzaca, konkurujac jed-
noczesnie o rynek reklamowy i uwage czytel-
nikow. Od dawna sa takze waznym osrodkiem
zachgcajacym odbiorcow do podejmowania
lub podtrzymania obywatelskich aktywnosci.
Analiza ich dyskursu — poza zbadaniem przed-
stawionych kontekstéw zwigzanych z wizyta
Donalda Trumpa w Polsce — umozliwi zatem

'W pracy przyjeto definicje dyskursu wg Teuna van Dijka — jest to zatem analiza dotyczaca trzech wymiarow:
1) uzycia jezyka (kto, jak, dlaczego i kiedy uzywa danej formy jezykowej); 2) przekazywania idei (zdarzenia
komunikacyjnego, podczas ktorego ludzie przekazuja sobie idee i przekonania lub wyrazaja emocje); 3) interakcji
w sytuacjach spotecznych (ludzie przekazuja informacje i przekonania, jednoczesnie wzajemnie na siebie oddzia-
hujac). Por. T. van Dijk, Dyskurs jako struktura i proces, Warszawa 2004, s. 10.



rowniez zastanowienie nad charakterem rela-
cji taczacych prawicowg sfere polityczng i me-
dialng z perspektywy intereséw i celow obu
systeméw pod wzgledem jednego z paradyg-
matéw wzajemnych zaleznosci. Chodzi tutaj
o relacje symbiotyczne oparte na wspolnocie
interes6w, mediatyzacji polityki zwiazanej
z dominacja systemu medialnego oraz poli-
tyzacji mediow wynikajacej z dazen systemu
politycznego do instrumentalnego ich wyko-
rzystywania’,

Badane czasopisma zostaly wybrane na
podstawie wyr6znienia trzech podstawowych
atrybutdw prasy opinii. Nalezy do nich opinio-
twoérczy sktad zespotu redakcyjnego; zdomi-
nowanie pisma przez gatunki publicystyczne;
zawartosc¢, ktora cho¢ koncentruje si¢ na kwe-
stiach spoteczno-politycznych i kulturalnych,
zawiera takze tresci literackie®. Do okreslenia
danego tygodnika jako prawicowego medium
opiniotwdrczego postuzyta réwniez deklara-
cja ideowa przedstawiona przez poszczegol-
ne redakcje (prawicowa, narodowa, konser-
watywna, lub konserwatywno-liberalna), jak
rowniez wyniki cytowalno$ci oraz sprzeda-
zy tygodnikdw w Polsce wsrod czytelnikow
prasy prawicowej, co stanowi podstawe do
uznania wybranych mediéw (,,wSieci”, ,,Do
Rzeczy” oraz ,,Gazety Polskiej”) za opinio-
tworcze. Jako materiatl porownawczy wybra-
no tygodnik spoleczno-polityczny ,,Wprost”
— tytul usytuowany $wiatopogladowo blizej
centrum, ktéry poswigcit badanemu wydarze-
niu najwigcej uwagi sposrod innych, konku-
rencyjnych tygodnikéw dostgpnych na rynku.
Badanie wybranej grupy mediow przeprowa-
dzono metoda analizy dyskursu zaktadajac,
ze od momentu pojawienia si¢ w mediach
potwierdzonych informacji na temat wizyty
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Donalda Trumpa w Polsce (26 czerwca 2017
roku) az do uptywu siedmiu dni od oficjalnego
przyjazdu prezydenta USA do naszego kraju
(13 lipca 2017 roku) badane tytuly prasowe
zaprezentujg i utrwalg w pamigci odbiorcow
charakterystyczne dla siebie strategic argu-
mentacji.

Wyniki badania

Analizie poddano Iacznie 130 materiatdw pra-
sowych, zaprezentowanych w 12 numerach
poszczegdlnych tygodnikéw opinii. Badanie
iloSciowe wskazato na najwigksze zaintereso-
wanie tematyka w redakcji ,,Gazety Polskiej”,
ktora opublikowata 41 materiatdéw na temat wi-
zyty prezydenta USA w Polsce, opisujac to wy-
darzenie przede wszystkim w kontekscie okazji
do rozgrywki w polityce wewngtrznej panstwa.
Lokalna walka o polityczne zdyskontowanie
korzysci z podrozy Donalda Trumpa lub ob-
nizenie rangi tej wizyty okazata si¢ rowniez
ogolnie najczesciej wystgpujacym dyskursem,
shuzacym wszystkim badanym periodykom do
opisu lipcowej misji amerykanskiej glowy pan-
stwa (tabela 1.).

Niemal jedna czwarta pozostatych mate-
rialow prasowych koncentrowata si¢ na opisie
wizyty Donalda Trumpa w kontekscie polityki
migdzynarodowej, za$ jedna piata — na przed-
stawieniu wydarzenia jako powstajacego mig-
dzy Polska i USA sojuszu, opartego na war-
tosciach konserwatywnych, ktéory ma ocali¢
skrecajaca w lewa strone” Europe. Poszcze-
gblne pisma czgsto odwotywaty si¢ réwniez
do dyskursu pragmatycznego przedstawiaja-
cego przyjazd prezydenta USA jako okazj¢ do
biznesowych targéw, budowy infrastruktury
gazowej czy unowoczesnienia systemu obron-
nego naszego kraju.

2 7. Oniszczuk, Mediatyzacja polityki i polityzacja mediow. Dwa wymiary wzajemnych relacji, ,,Studia Me-

dioznawcze” 2011, nr 4 (47), s. 12.

3 J. Maslanka, Encyklopedia wiedzy o prasie, Wroctaw 1976, ss. 42, 179, 186.
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Tabela 1. Typy dyskursow dotyczacych wizyty Donalda Trumpa w Polsce

Typ dyskursu — wizyta Liczba »wiieci” |,,Do Rzeczy”| ,,Gazeta ,, Wprost”
Donalda Trumpa jako: |artykulow (130): (39) 27) Polska” (41) (23)
okazja do rozgrywki (43) 33,07 (12) 30,76 | (9) 33,33 (13) 31,70 | (9) 39,13
w polityce wewnetrznej proc. proc. proc. proc. proc.
Polski (tabloidyzacja)
element polityki (32) 24,61 (4) 10,25 | (7)25,92 (12) 29,26 | (9) 39,13
zagranicznej proc. proc. proc. proc. proc.
dobry interes — wspot- (29) 22,30 (11) 28,20 | (7) 25,92 (6) 14,63 | (5) 21,73
praca biznesowa, woj- proc. proc. proc. proc. proc.
skowa, energetyczna
(dyskurs pragmatyczny)
sojusz w obronie wartosci (26) 20 (12) 30,76 | (4) 14,81 (10) 24,39 brak
(dyskurs romantyczny) proc. proc. proc. proc.

Zrbdto: opracowanie wilasne

»Efekt Trumpa” w polityce
wewnetrznej

Najwazniejsza z przestanek dotyczacych sto-
sunku badanych tygodnikéw wobec przyjaz-
du do Polski prezydenta USA byta mozliwosé
wykorzystania tego wydarzenia do rozgrywki
w polityce wewngetrznej naszego kraju. Jedno-
znaczny opis tej sytuacji mozna bylo znalez¢
w ,,Gazecie Polskiej”, ktora przedstawiata wi-
zyte Trumpa jednowymiarowo, jako sukces po-
lityczny PiS 1 ,kleske opozycji”. Pozostate ty-
godniki poczatkowo staraly si¢ przyjac bardziej
zbalansowang narracyjna postawe, przedstawia-
jac rowniez glosy krytyczne wobec PiS. Kiedy
redakcja tygodnika ,,wSieci” migdzy 26 czerw-
ca a 3 lipca prezentowata pierwsze informacje
o dyplomatycznym spotkaniu na najwyzszym
szczeblu, przyjazd amerykanskiego prezydenta
byt opisywany nie tylko w wywiadach z czton-
kami rzadu RP (Witoldem Waszczykowskim
i Piotrem Naimskim), entuzjastycznie nasta-
wionych wobec tej wizyty, ale rowniez w roz-
mowie z bylym premierem Leszkiem Millerem
czy Jonnym Danielsem, bytym doradca Donal-
da Trumpa, specjalista w zakresie public rela-
tions i prezesem fundacji From the Depths. Po-
lityk SLD strofowat rodzima opozycje za nad-
mierng krytyke PiS i jednoczesnie namawial

rzadzacych, zeby po wyjezdzie Trumpa odbyli
tournée po zachodnich stolicach, aby uniknaé
wrazenia, ze ,,spiskuja z prezydentem USA”.
Z kolei Daniels mocno tonowat optymistyczne
nastroje czytelnikdw ,,wSieci”, ostrzegajac, ze
nie liczylby na to, ze ,,Warszawa zastapi Berlin
jako uprzywilejowany partner Waszyngtonu”,
a sama wizyta jest ,przede wszystkim grzecz-
nosciowa”.

Sytuacja zmienita si¢ jednak po wygloszeniu
przez Donalda Trumpa propolskiego przemo-
wienia na Placu Krasinskich w Warszawie. Po
wyjezdzie amerykanskiego prezydenta z Polski
tygodnik ,,wSieci” skrytykowal opozycj¢ nazy-
wajac ja ,.trujaca” i informujac, ze ,,po pigknym
przemdéwieniu prezydenta Trumpa, oddajacego
czes¢ wielkiej polskiej historii, dla Platformy
nie ma ratunku. Sama si¢ wykluczyla z nur-
tu chrzescijanskich wartosci, ktore sa duchem
polskiej i amerykanskiej cywilizacji”. Krytyka
dziennikarzy ,,wSieci” obje¢ta rowniez liberalne
media, ktore — wedhug tego pisma — , sprzyja-
ty opozycji”. W mysl narracji tygodnika opo-
zycyjnym partiom pomagata m.in. obnizajaca
range wydarzenia ,,Gazeta Wyborcza” oraz
telewizja TVN, bedaca metaforycznym ,,woj-
skiem” Donalda Tuska (nazywanego ,krélem
Europy”, ktéry ,,dat sygnat nadzorcom TVN —



lance do boju, szable w dton, repsa Trumpa gon,
gon gon...!”).

Z kolei w ,,Gazecie Polskiej” juz w przed-
dzien przyjazdu amerykanskiego prezydenta
opozycja zostala zganiona przez prezydenta
Andrzeja Dudg¢. Stwierdzit on, ze w czasie,
gdy czegs$¢ Sejmu ,,majaczy co$ o izolacji (...)
nasza ojczyzna wlasnie staje si¢ znaczacym
podmiotem w mig¢dzynarodowe]j grze, rosnie-
my w sil¢ 1 z tego powinnisSmy by¢ dumni”.
Po zakonczeniu spotkania migdzy politykami
z Polski i USA dziennikarze gazety zastanawia-
li si¢ takze, dlaczego Trump w Polsce mowil
o nas trafniej niz ,,setki dyzurnych autorytetow
czy dziennikarzy, ktorzy regularnie jezdza po
Europie, niczym objazdowe cyrki, i ttumacza
Zachodowi, jacy to straszni jeste$Smy?”. We-
dtug gazety, wizyta amerykanskiego prezyden-
ta ,,wywotala wsréd opozycyjnych politykdéw
i sprzyjajacych im mediéw histeri¢”. Musieli
oni — jako przeciwnicy rzadu PiS — przyzna¢, ze
,»wizyta prezydenta USA w Polsce, szczegolnie
w przededniu szczytu G20, jest ogromnym suk-
cesem 1 wzmocnieniem naszej mig¢dzynarodo-
wej pozycji”. Jak podkreslali publicysci ,,GP”,
opozycja z jednej strony probowata podczepi¢
si¢ pod rzadowy sukces, starajac si¢ ,,wsadzié
Trumpowi Bolka w brzuch” (czyli zmusi¢ go do
spotkania z prezydentem Walgsa), z drugiej zas
krytykowata rzadowa dyplomacj¢, co brzmiato
jak ,,szczekanie kundli z opozycji pod adresem
polskiej polityki zagranicznej, ktéra ma wizje,
o jakiej od czaséw Batorego i Sobieskiego si¢
nie $nito”. Przeciwnicy rzadu byli rowniez opi-
sywani za pomoca agresywnych sformutowan,
mogacych ponizy¢ ich w oczach czytelnikow
i sugerowa¢ zwiazki z Rosjq (,,heroinista To-
masz Pigtek obrzuca rosyjskim »hamburgerem
z niczego« Antoniego Macierewicza”, , tefaleny
cytuja francuskiego prezydenta nazywajacego
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rzad Jarostawa Kaczynskiego sprzymierzencem
Putina”).

Przytoczone tu przyktady wypowiedzi nale-
zacych do dyskursu dziennikarskiego nosza ce-
chy agresywnych wypowiedzi jezyka polityki,
w ktorym ekspresji silnych, negatywnych emo-
cji towarzyszy nie tylko dazenie do dominacji,
do narzucenia swej woli innym uczestnikom
komunikacji politycznej, lecz przede wszyst-
kim che¢ zrealizowania za wszelka ceng celow
politycznych, z ktérych podstawowym jest zdo-
bycie i utrzymanie wiladzy*. Przez uzywanie
sformutowan ironicznych, epitetéw nacecho-
wanych negatywnie (systemowo i konotacyj-
nie) czy porownan do $wiata zwierzat, probuje
si¢ przyklei¢ politykom i dziennikarzom beda-
cym obiektem niechgci publicystow okreslo-
ne etykiety (nazywane rowniez ,,nienawistng
kategoria poje¢”). Umozliwiajg one zaliczenie
danego pogladu lub zachowania do kategorii,
ktora bedzie si¢ zle kojarzyta odbiorcom, i tym
samym spowoduje odrzucenie danego pogla-
du’. Sa to etykiety sugerujace interesownosc,
brak patriotyzmu oraz niewielkie przywiazanie
do polskiej tradycji i historii. Hiperbole, aluzje
historyczne (przede wszystkim do wojen mig-
dzy Polska i Rosja) i zarzuty ad hominem wo-
bec adwersarzy moga stuzy¢é wzmocnieniu po-
zycji politykow konserwatywnych wobec 0séb
o odmiennych pogladach, liberalnych mediow
oraz krytykow polsko-amerykanskiego porozu-
mienia.

Inng postaweg wobec wizyty Donalda Trum-
pa jako momentu rozgrywki w polityce we-
wnetrznej Polski zaprezentowatly dwa pozosta-
fe tygodniki opinii. Cho¢ ,,Do Rzeczy” rowniez
krytykowato postawe opozycji i sprzyjajacych
jej mediéw wobec dyplomatycznej wizyty, wy-
korzystujac przede wszystkim argumentum ad
hominem (nazywajac dziataczy PO ,,idiotami”,

1. Kaminska-Szmaj, Agresja jezykowa w zyciu publicznym, Wroctaw 2007, s. 53.
> M. Kochan, Pojedynek na stowa. Techniki erystyczne w publicznych sporach, Krakow 2007, s. 161.
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sugerujac, ze opozycyjni politycy ,,$wiadomie
sabotowali wizyte, ktorej cel to umocnienie
polskiego bezpieczenstwa zardéwno militarne-
go, jak i energetycznego”, zas ,,biednym funk-
cjonariuszom okraglostotowego agit-propu
niebo zwalito si¢ na glowy i pilnie potrzebuja
oni fachowej opieki medycznej”), krytyka ga-
zety dosigegla rowniez osrodka rzadowego. Po-
litycy PiS wspdlnie z opozycja zostali zganieni
za brak profesjonalizmu i ugodowosci (,,gdy do
Polski przyjezdza prezydent najwazniejszego
panstwa $wiata, warto na moment zawrze¢ ro-
zejm”), za$ krajowa dyplomacja — za generowa-
nie konfliktéw miedzy prezydentem i ministrem
Szczerskim oraz Witoldem Waszczykowskim
(,,niestety, przekazy dnia nijak si¢ nie sktadaty:
Krzysiek swoje, a Waszczu swoje”). Podobnie
postepowat ,,Wprost”, ktory w tonie sensacji in-
formowal czytelnikow o ,,podjazdowej wojnie
o to, kto jest wazniejszy w polskiej dyploma-
cji” oraz ,,walce o splendor Patacu Prezydenc-
kiego, ministréw oraz otoczenia prezesa PiS”.
Zdaniem publicystow tygodnika wizyta Donal-
da Trumpa byta jedyna szansg ,,zabty$nigcia”
dla polskiej gtowy panstwa, ktéra ,,pilnie po-
trzebowala jakiego$ sukcesu”. Aby podkresli¢
rzekomy infantylizm polityczny ekipy rzadza-
cej oraz groteskowos¢ sytuacji, ,,Do Rzeczy”
i,,Wprost” poshugiwaty si¢ przede wszystkim
stylem kolokwialnym i ironicznym (szcze-
gblnie w satyrycznych kronikach wydarzen).
W mysl ironicznych uwag autoréw, podczas
wizyty ,,Dobry Donald z Ameryki (...) zawiesit
wysoko poprzeczke ztemu rudemu Donaldowi
z Brukseli”, za$ premier Szydlo ,,znalazla si¢
w niebezpieczenstwie. Aplauz, ktérym nagro-
dzil ja tham zgromadzony na Placu Krasinskich,
przy¢émit bowiem ten przeznaczony dla prezesa
Kaczynskiego”. Sami Polacy — przedstawieni
w krzywym zwierciadle — udowodnili nato-

miast podczas wizyty rowniez, ze ,,nie dorosli
do zachodnich standardow. W przeciwienstwie
do Niemcoéw, ktorzy tak sie ucieszyli z przyjaz-
du Trumpa, ze w Hamburgu na wiwat podpalali
samochody”.

Pod wzglgdem narracyjnym wizyta Donal-
da Trumpa jako moment rozgrywki w polity-
ce wewngtrznej Polski przyjeta zatem postaé
mitycznego triumfu patriotycznego rzadu nad
dyskredytujaca sukces opozycja (,,Gazeta Pol-
ska” 1 ,,wSieci”) lub ksztalt medialnej sensacji
polegajacej na zaprezentowaniu czytelnikom
istotnego wydarzenia politycznego jako sper-
sonalizowanego konfliktu. W pierwszym przy-
padku doszto do realizacji misji wspdlnotowe;j
— budowy stusznosci dla klasowego ,,my”, po-
dobnie jak w gazetach popularnych, ktorych
misja jest wytwarzanie stusznosci po ,,naszej”
stronie® oraz stworzenia narracyjnego podziatu
na obdz patriotyczny oraz wspierany przez an-
tyrzadowe media obdz ,,opozycji totalne;j”, ktd-
rej nie zalezy na realizacji interesu narodowego.
,,D0 Rzeczy” oraz ,,Wprost” eksponowaty za to
nie tylko konflikt migdzy PiS i PO, ale réwniez
ktétnie w obozie wladzy — w szczegolnosci nie-
porozumienia mig¢dzy prezydentem Duda i jego
urze¢dnikami a osrodkiem rzadowym. Podobna
personifikacja konfliktu i konwencja opowiesci
podnosi atrakcyjnos¢ i komunikatywno$é dzien-
nikarskich relacji, ale rownoczes$nie wprowadza
pewne deformacje do obrazu rzeczywistosci’.
Problemy, procesy i zjawiska polityczne ule-
gaja narracyjnej konwencji i uproszczeniu, co
jest charakterystyczne dla sposobéw schematy-
zowania dyskursu stosowanych przez tabloidy.
To wiasnie one uzywaja emocjonalnego jezyka
w konstrukcji czarno-biatego $wiata, w kto-
rym arogancja elit politycznych najczesciej jest
przedstawiona w ramach uproszczonej, wyra-
zistej aksjologii. Media tabloidowe zaopatru-

6 J. Wasilewski, Opowiesci o Polsce. Retoryka narracji, Warszawa 2012, s. 145.
M. Mrozowski, Media masowe. Wiadza, rozrywka i biznes, Warszawa 2001, s. 319.



ja swoich odbiorcow gldwnie w emocjonalny
przekaz stanowiacy mieszaning rozrywki i in-
formacji, rzadko niuansujac swoje narracje.
Sa one zbudowane wedhlug prostych kryteriow
aksjologicznych i zawieraja jasne rozroznie-
nia miedzy dobrem a ztem. (...) Swiat przed-
stawia si¢ jako mocno spolaryzowany; rzadza
nim uniwersalne, proste prawa moralne®. W ten
sposob racjonalny dyskurs zmienia si¢ stopnio-
wo W coraz bardziej sensacyjny. ,,Do Rzeczy”
i ,,Wprost” emanowaly sensacja, odkrywajac
przed czytelnikami kidtnie w obozie rzadza-
cym i stawiajac si¢ w roli obroncéw ,,zwyktych
Polakow”, krytykujac wszystkich politykdéw za
brak ponadpartyjnej zgody w obronie interesu
Polski. Z kolei ,,Gazeta Polska” czy ,,wSieci”
wydawaty si¢ siggaé po retoryczne i jgzykowe
metody tabloidowego schematyzowania gtow-
nie po to, aby wskazaé czytelnikom dwa wal-
czace ze sobg obozy — patriotyczny (rzadowy)
1 opozycyjny, ktéremu zalezy jedynie na reali-
zacji wlasnego, a nie narodowego interesu.

Dyskurs romantyczny — sojusz

w obronie wartosci

Z ogromnego i réznorodnego dziedzictwa pol-
skiego romantyzmu do mysli obiegowej i do
jezyka polityki przedostaly si¢ pewne stereo-
typowe wyobrazenia o istocie polskosci, roli
polityka czy powinno$ciach narodv’. Pojmo-
wany w podobny sposob dyskurs romantyczny
— nazywany rowniez etycznym — gloryfikuje
przezywanie (warto$ci, sacrum)'®. Wydaje sig,
ze w jezyku polskiej prawicy — zarowno parla-
mentarnej, jak rdbwniez w prawicowym srodo-
wisku dziennikarskim — najwazniejsze wartosci
mozna nadal powiaza¢ ze sfera patriotyczna
i konserwatywna. Jak zauwaza jezykoznawca
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z UKSW, dr Laura Polkowska, sporzadzona
w ten sposob krotka lista typowych dla tego
dyskursu stow-zaklgé, reprezentujacych jed-
noczesnie najwazniejsze prawicowe wartosci
pozytywne, w duzej mierze pokrywa si¢ ze
sztandarowymi stowami Walerego Pisarka, oce-
nianymi jako wyrazajace tresci najlepsze, naj-
pickniejsze 1 najwartosciowsze!'. Na powstatej
w ten sposob liscie rankingowej znajda si¢ wigc
stowa takie jak ,,rodzina”, ,,wolnos¢”, ,,0jczy-
zna”, ,narod”, ,wartosci chrzescijanskie”. Ich
uzycie w dyskursie wskazuje na probg budowy
przez autorow tekstow wspdlnoty duchowej,
ktora uznaje za wartosci kwestie ,,nakierowa-
ne” na ojczyzne. To wtasnie te wartosci, bedace
istotng czg¢scia dyskursu romantycznego, byty
czgsto eksponowane przez badane pisma pod-
czas wizyty prezydenta USA w Polsce.

Pod wzglegdem jezykowym wystepujacy
w badanym okresie dyskurs etyczny (roman-
tyczny) byl gléwnie negatywistyczny — przed-
stawial bowiem negatywne aspekty rzeczy-
wistosci politycznej m.in. przez ekspresywne
epitety, pordwnania, presupozycje i metafory
(,,Polska to wasal kontynentalnych poteg”,
,,mamy podzial kraju na populistéw i Europej-
czykéw”, ,,dawna, samobdjcza polityka”, czy
,hareszcie nie bierzemy paciorkow, ale bije-
my si¢ o realne interesy”). Negacja dotyczyla
przede wszystkim poprzedniej ekipy rzadzacej,
ktéra wedlug prawicowych tygodnikdéw pro-
wadzila nieodpowiednia polityke wzgledem
panstw Unii Europejskiej. Z kolei prezentacja
grupy obecnie rzadzacej przez negacje — czyli
walke z poprzednimi, niewlasciwymi prakty-
kami — umozliwita obsadzenie ich w roli 0séb
walczacych ze zlem, przywracajacych warto$ci
moralne. Szczegdlnie eksponowana byta meta-

8 M. Lisowska-Magdziarz, Media powszednie, Krakoéw 2008, s. 194.
° K. Ktosifiska, Etyczny i pragmatyczny. Polskie dyskursy polityczne po 1989 roku,, Warszawa 2012, s. 93.

10 Tamze, s. 145.

L. Polkowska, Jezyk prawicy, Warszawa 2015, s. 43.
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foryka oczyszczenia, nawigzujaca do roman-
tycznych rewolucji (,,odnowa cywilizacji za-
chodniej”, ,,oczyszczenie ideologiczne Unii”).
Patetyczna retoryka (widoczna gldwnie przez
uzycie apostrof, powtorzen czy pytan retorycz-
nych w stylu ,,Jak dtugo mozna to byto tolero-
wac?”’) miata natomiast przyda¢ waznosci za-
réwno tekstom wchodzacym w obreb dyskursu,
jak réwniez ich autorom i bohaterom. Bedace
przedmiotem analizy tygodniki opinii — poza
pismem ,,Wprost”, gdzie opisywany dyskurs
nie wystapit — uzywajac podobnych sformuto-
wan wpisaly si¢ w romantyczny schemat nar-
racyjny, stanowiacy jedna piata wszystkich ar-
tykutéw opisujacych przyjazd Donalda Trumpa
do Polski na szczyt Trojmorza.

,»D0o Rzeczy” opisato dyplomatyczne spo-
tkanie w ,,romantyczny” sposéb w kilku arty-
kutach, ktore facznie zlozyty si¢ na nieco ponad
15 proc. catego dyskursu tego pisma wobec
opisywanego zdarzenia. Komentarze tygodni-
ka skoncentrowaly si¢ przede wszystkim na
patriotycznych 1 propolskich sformutowaniach
uzytych przez amerykanskiego prezydenta
w przeméwieniu wygloszonym 6 lipca 2017
roku na Placu Krasinskich w Warszawie. Gaze-
ta nie tylko przedrukowata calo$¢ wystapienia
Donalda Trumpa, ale rowniez okreslita prze-
mowg¢ amerykanskiej glowy panstwa jako ,,hi-
storyczne i przelomowe, najbardziej propolskie
przemdéwienie wygloszone przez prezydenta
Stanow Zjednoczonych” oraz ,konserwatyw-
na rewolucje”. Amerykanski prezydent ,,okazat
si¢ wizjonerem”, ,,gotow byl powiedzieé, ze to
wiara w Boga, tradycja, wierno$¢ minionym
pokoleniom zapewniaja sukces”, ,,wezwal Za-
chdd do obrony wartosci i jako przyktad wska-
zat Polske”, a takze przypomnial, Zze ,,Zachéd
zostat ocalony dzigki krwi patriotdéw”, a teraz
»prowadzi samobojcza polityke otwierania gra-
nic, niszczenia i podwazania chrzescijanskiej

12 R. Barthes, Mitologie, Warszawa 2008, s. 248.

tradycji”’. Wedtug tego dyskursu Donald Trump
to ktos, kto chce ,,broni¢ zachodniej cywilizacji,
kto nie tylko zabiega o interesy i korzysci, lecz
takze, tak jak przed nim Ronald Reagan, ma
stuszna, podstawowa intuicj¢ moralna”.
Opisywany typ dyskursu znacznie czg¢sciej
wystepowal na tamach ,,Gazety Polskiej” (24,39
proc.) oraz ,,wSieci” (30,76 proc.). Oba tytuly
zdecydowaty si¢ uczyni¢ z dyplomatycznego
spotkania material oktadkowy. W dniu 5 lipca
,,Gazeta Polska” przedstawita rysunek Donalda
Trumpa na tle polskiej flagi, z wpigtym w klapg
marynarki biatym orlem w ztotej koronie oraz
z napisem ,,Make Poland great again”, ktory
byt parafraza wyborczego hasta tego polityka.
Z kolei oktadka pisma ,,wSieci” z 10 lipca o ty-
tule ,,Sojusz w obronie cywilizacji” prezento-
wata dyskutujacych prezydentéw Polski i USA
na tle polskiej flagi oraz wizerunkéw Jana Paw-
fa IT i Ronalda Reagana, ktorzy wygladali tak,
jakby z zadowoleniem przygladali si¢ ,,dyskusji
z zaswiatow”. Podobny zabieg oraz oktadkowy
podtytut , Prezydent USA ztozyt wielki hotd na-
rodowi polskiemu i zadat mocne pytanie: czy
starczy nam woli i odwagi, by obroni¢ nasz
$wiat?” niosa ze soba jednoznaczny, symbo-
liczny przekaz narracyjny stanowiacy podsta-
we semiologicznego mitu o polskosci i skta-
dajacych si¢ na nig wartosciach. Podobnie jak
w klasycznym przypadku bedacym przedmio-
tem analizy Rolanda Barthesa — czyli oktadki
magazynu ,,Paris Match”, na ktdérej czarnoskory
zohierz patrzy na francuski sztandar wojskowy
—tak i tutaj zauwazamy, ze polsko$¢ to synonim
okreslonych postaw moralnych. Jak pisat fran-
cuski badacz: ,,Francja jest wielkim Imperium,
7€ WSZyscy jej synowie, bez wzgledu na kolor
skory, wiernie stuza pod jej sztandarem i ze nie
ma lepszej odpowiedzi tym, ktorzy zarzucaja jej
rzekomy kolonializm, niz zapat tego Czarnego,
by stuzy¢ swym rzekomym ciemig¢zycielom™'2.



Te stowa opisuja, jak oktadka ,Paris Match”
w symboliczny sposéb mowila o powiazaniu
Francji z militaryzmem. Okladka ,,wSieci”
w podobny sposob ukazuje zwigzek polskosci
z religia, tradycja, narodem, odwaga do obrony
warto$ci 1 podkresla wage sojuszu polsko-ame-
rykanskiego oraz jego dziejowej misji.

,»(azeta Polska”, podobnie jak ,,Do Rze-
czy”, zaprezentowala czytelnikom cate prze-
moéwienie Trumpa, okreslajac je jako ,,mani-
fest warszawski” czy ,,wyznanie wiary — od-
wotanie si¢ do systemu wartosci chrzesci-
janskich”, w ktéorym Polska ,nie tylko byta
chwalona. Zostala pokazana jako przyktad
dla catego $wiata”. Jak podkreslata redakcja
pisma, w czasie przemowienia Donald Trump
»zaprosit wszystkich do sojuszu w ramach
cywilizacji Zachodu”, a takze ,,wbil w zie-
mi¢ drogowskaz, pokazujac jednoczes$nie tym
wszystkim, ktérzy koncentrowali si¢ na kon-
kretach i interesach, ze nie beda one miaty
znaczenia, jes$li Zachod wyrzeknie si¢ swojej
tozsamosci”. Amerykanski prezydent zostat
tez porownany do ,,zwycigzcy komunizmu”
Ronalda Reagana i zaprezentowany jako jego
duchowy nastepca (,,umart Reagan, niech zyje
Reagan”). Rowniez ,,wSieci” wskazywalo na
waznos¢ wizyty 1 przemowienia Trumpa jako
kroku w budowie sojuszu broniacego cywiliza-
cji Zachodu. Przyjazd glowy amerykanskiego
panstwa do Polski okreslono epitetami takimi
jak ,historyczna chwila”, ,,punkt zwrotny” czy
,hiepowtarzalna szansa”. Wedhig tygodnika,
podczas wizyty prezydent ,,oddat hotd polskiej
historii”, ,,glosit dum¢ z dokonan polskich
zotnierzy” i ,,stawit nasza odwagg i wartosci”.
Przypomniat tez, ze ,,najbogatsze gospodarki
i najlepsza bron nie pomoga, gdy zabraknie
woli obrony rodziny, ojczyzny i cywilizacji”,
a Polska ,jest nie tylko zrodltem, lecz takze
obronca tej cywilizacji”.

13 L. Polkowska, Jezyk..., dz. cyt., s. 223.
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Jezykowe i1 perswazyjne zabiegi, opisujace
wizyte Donalda Trumpa jako probe budowy
sojuszu USA i Polski opartego na obronie war-
tosci romantycznych, wpisuja si¢ w jezykowa
i polityczna tradycj¢ sejmowej prawicy. Jedy-
nym panstwem, ktdre w przemowieniach pra-
wicowych jest wartosciowane niemal wylacz-
nie pozytywnie sa bowiem nadal Stany Zjed-
noczone'3. Wartos$¢ wizyty Trumpa w opisywa-
nym typie dyskursu okreslaja przede wszystkim
leksemy o zabarwieniu podniostym, takie jak
,,hotd”, ,.dziedzictwo”, ,.triumf”, ,stawi¢”. Do
odbiorcodw apeluje si¢ natomiast gléwnie przez
ad misericordiam — czyli argumenty przywo-
hujace doswiadczenia zwigzane z utrata nie-
podlegtosci czy niedocenieniem przez Zachod
naszej historycznej roli w ksztaltowaniu Euro-
py. Sa one powiazane takze z kategorycznymi
wezwaniami do dziatania (,,bronmy cywiliza-
cji”, ,,odbudujmy prestiz Polski” itp.). Dodat-
kowo, przez budowe — dla uzyskania wigkszej
ekspresji — antytez ,.konserwatywne USA vs.
liberalna Unia Europejska” czy ,,wartosci kon-
serwatywne/chrzescijanskie vs. zepsucie i brak
moralnosci”, badane prawicowe tytuly prasowe
W prosty sposob przypominaja, kto jest naszym
naturalnym sojusznikiem, a dodatkowo kreuja
wroga Polski — politykow rzadzacych Zacho-
dem, a wigc wyznawcow antywartosci.

Wyzwanie w polityce zagranicznej

Przedstawienie spotkania prezydentow Polski
1 USA jako zagrozenia jednosci Unii Europej-
skiej 1 zaczatku ewentualnego konfliktu migdzy
jej cztonkami oraz zatargu Polski z Rosja to
typ dyskursu najbardziej taczacego wszystkie
badane tygodniki opinii pod wzgledem podo-
bienistw w aspektach narracyjnych. Cztery ba-
dane pisma zgodnie argumentowatly, ze wizyta
Donalda Trumpa w Polsce i jego antyrosyjska
retoryka pomogly mu zerwaé z wizerunkiem
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polityka zaleznego od Kremla, ale jednoczesnie
mogly narazi¢ Polske¢ na ,,zemste wschodniego
sasiada”.

Przyjazd amerykanskiego przywodcy do
Polski w ramach tego dyskursu pod wzgle-
dem jezykowym zostatl przedstawiony przede
wszystkim w kategoriach metaforycznego poje-
dynku prezydentéw Rosjii USA (,, Trump w Pol-
sce znokautowal Putina”, ,,postat go na deski”,
»wymierzyl mu cios”) oraz przez sugestywne,
ponowne poréwnania polityki zagranicznej Do-
nalda Trumpa do dokonan autorytetu, jakim dla
prawicy jest Ronald Reagan (Trump ,,zacho-
wal si¢ jak Ronald Reagan”, ,,pokazal Amery-
ke antyrosyjska”, ,,nie poszedl na ustgpstwa”).
Oprocz Wtadimira Putina i Angeli Merkel na
mig¢dzynarodowego wroga Polski i Trumpa
zostaly wykreowane réwniez liberalne media.
Odpowiadaly one bowiem za wykreowanie
falszywego, prorosyjskiego politycznego ima-
ge’u prezydenta USA (co podkresla si¢ przez
liczne hiperbole, takie jak ,,morze insynuacji”,
»wylanie kublow pomyj”, urzadzanie na Trum-
pa ,,nagonki” czy ,,politycznego polowania na
czarownice”).

Glowna o$ dyskursu wszystkich bada-
nych tygodnikéw opinii na temat polityki
zagranicznej podkreslata przede wszystkim
wynikajace z niej poczucie przysztego zagro-
zenia dla kraju. Licznie uzywane argumenty
ad metum, sugerujace, ze nasz kraj, zajmujac
miejsce Niemiec jako partnera USA, naraza
si¢ kanclerz Merkel i catej Unii Europejskiej,
wlaczaly do dyskursu dodatkowe informacje
o politycznym zagrozeniu. Nad czytelnikami
zawistlo widmo grozby — mogli si¢ bowiem
dowiedzie¢, ze Unia ,,opuszcza nas w kwestii
bezpieczenstwa energetycznego” i ,,obawia
si¢, ze USA beda chcialy rozbi¢ jednos¢ Eu-
ropy”, za$ europejscy politycy w kwestiach
militarnych ,,pozostawiaja pas srodkowoeu-

ropejski do obrony Stanom Zjednoczonym”.
W warstwie retorycznej argumentacja autorow
tekstow nie miata wyktadnikéw niepewnosci
— czytelnik byt informowany, ze Unia ,,coraz
bardziej uderza w tony izolacjonistyczne”,
,,ma problem, zeby si¢ z kimkolwiek dogadac¢”
i nazywa Migdzymorze i inne polskie projek-
ty ,,migdzynarodowka autokratow”. Wyrazy
nacechowane ekspresywnie i mocno oddzia-
hujace na wyobrazni¢ (,,izolacja”, ,,ruina” czy
,rozpad”) mogly wzmagacé poczucie przysziej
izolacji Polski i zachgca¢ do eksponowania
nieche¢ci wobec dalszej integracji z UE.

Powyzsza retoryczna argumentacja opie-
ra si¢ na dwoch fundamentach — umiejetnym,
narracyjnym kreowaniu wroga oraz podsyceniu
uczucia strachu. Jak zauwazyl Mirostaw Ko-
rolko, podobne dziatanie polega m.in. na su-
gestywnym przekazywaniu przejaskrawionego
obrazu nieszczg$cia, jego bliskos$ci i nieuchron-
nosci, za$ gldwne zrodta ,,perswazji strachu” sg
zawarte w figurach retorycznych mysli'*. W ra-
mach opisywanego dyskursu rywalami Polski
— po raz kolejny w historii — staja si¢ Rosja
i Niemcy. To gléwnie te dwa kraje rywalizuja
o wplywy w Polsce, szczeg6lnie pod wzgledem
kontroli energetycznej nad naszym krajem i ca-
tym regionem. Uzycie w opisie tych krajow ne-
gatywnie wartosciujacych jednostek leksykal-
nych o duzym fadunku emocjonalnym stanowi
eksplicytne odwotanie do tragicznych wydarzen
historycznych. Przedstawiajac czytelnikom ma-
terialy prasowe o tytutach takich jak ,,Trump:
nadzieja Polski, strach Europy” lub — z drugiej
strony — ,,Sny o potedze” czy ,Atlantyzm czy
eurazjatyzm”, badane media wpisywaty wizy-
t¢ prezydenta Trumpa w narracyjna opowiesé
o naszej dlugotrwalej i niemajacej alternatywy
walce z Niemcami i Rosja, ktéra skazuje nas na
osamotnienie w Europie i kaze polegaé jedynie
na wsparciu Stanéw Zjednoczonych.

4 M. Korolko, Sztuka retoryki, Warszawa 1990, s. 71-72.



Dyskurs pragmatyczny —
Trump jako biznesmen
Prawicowe tygodniki opiniotwdrcze
»Wprost” analizowaty przyjazd Donalda Trum-
pa do Polski réwniez przez pryzmat korzysci
biznesowych — nowych kontraktéw, mozliwo-
$ci dozbrojenia armii, zniesienia wiz czy kupna
amerykanskiego gazu. Podobny typ dyskursu
mozna zaliczy¢ w poczet narracji pragmatycz-
nej. Gloryfikuje ona dziatanie, ktére najogdl-
niej datoby si¢ okresli¢ jako dazenie do suk-
cesu — wlasnego i panstwa — przez bogacenie
si¢. Silne powinowactwa z liberalna koncepcja
uprawiania polityki ma takze wylaniajacy si¢
z dyskursu pragmatycznego wizerunek polity-
ka — ,,jednego z nas”, fachowca wyznaczonego
do ,,zalatwiania spraw”". Dziata on ,,tu i teraz”,
w sposob bardzo konkretny, a miarg jego przy-
datnosci jest skuteczno$é.

Pod wzgledem jezykowym dyskurs pragma-
tyczny odwoluje si¢ do leksyki i retoryki promu-
jacej aktywnos¢, wspdlne korzysci ptynace ze
wspolpracy i pozytywne aspekty rzeczywistosci.
Kooperacja gospodarcza w dyskursie jest pod-
dana animizacji lub personifikacji (gospodarka
,,oddycha”, zas ekonomiczne interesy ,,zbiegaja
si¢ w duchowej wigzi””). Charakterystyczna dla
dyskursu metaforg sg rowniez zwroty mowiace
o ,,uwalnianiu energii gospodarczej”, jak réw-
niez przenosnie okreslajace Polske jako ,,ame-
rykanska stacj¢ paliw” czy ,,przyczotek gospo-
darczy i wojskowy”. Bohaterowie i autorzy tek-
stow prasowych podkreslali takze pragmatyzm
relacji taczacych USA i Polske przez uzycie
licznych epitetéw, $wiadczacych o realistycz-
nej postawie politycznej podczas wizyty Trum-
pa (,,twarde rozmowy”, ,relacje ekonomiczne”,
,konkretne negocjacje” czy ,.trzezwe spojrzenie
na rzeczywisto$¢”). Prawicowe tytuly prasowe
przez liczne komentarze i felietony probujace
przewidzie¢, czy kontakty z Donaldem Trum-

oraz
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pem okaza si¢ dla Polski optacalne, akcentowatly
jednak rowniez dodatkowy wymiar dziatalnosci
na styku polityki i biznesu — przede wszystkim
przez liczne uzycie argumentum ad populum.
Rozmowy z Donaldem Trumpem miaty wigc
przede wszystkim przystuzy¢ si¢ zwyklym lu-
dziom, ktdrzy ,,oczekujq intensyfikacji stosun-
kéw gospodarczych z USA”, co ,,stusznie im
si¢ nalezy”. Pragmatyczne podejscie do wizyty
prezydenta USA pozwoli bowiem ,,wzbogaci¢
si¢ nam wszystkim” i zrobié¢ ,,dobry biznes dla
Polski”. Podobny sposdb argumentowania spra-
wil, ze pragmatyczna argumentacja odwotujaca
si¢ do zasad liberalizmu byta dodatkowo wzbo-
gacana o pierwiastek patriotyczny.

Publicysci pisma ,,wSieci”, ktore prag-
matycznym aspektom rozmoéw z Trumpem
poswigcito 11 artykutdéw (ponad 28 proc. dys-
kursu), opisywali rozmowy polsko-amerykan-
skie, podkreslajac ewentualne korzysci patrio-
tyczno-gospodarcze z niej plynace. ,,Chcemy
wspolnie budowaé autostrady, szybka kole;.
Tak, by nasza czg$¢ Europy nie byta wylacz-
nie peryferiami Zachodu”. Polska liczyta tez
na ,,zwigkszona obecnos¢ amerykanska w go-
spodarce”, co miato pozwoli¢ jej ,,wzia¢ drugi
oddech” i ,,wej$¢ na droge wigkszej innowacyj-
nosci, z korzyscia dla wszystkich obywateli”.
,,D0 Rzeczy” oraz ,,Wprost” podkreslaly nato-
miast wiodaca role prezydenta Andrzeja Dudy
w budowie optacalnego projektu Trdjmorza.
Pierwszy z tygodnikéw na oktadce z 3 lipca za-
powiadal ,,.Dobry biznes z Trumpem”, ktérego
autorem byta wtasnie gtowa polskiego panstwa.
Z wywiadu z polskim prezydentem oraz z in-
nych materialdbw prasowych czytelnicy mogli
si¢ dowiedzie¢, ze rozmowy z przywddca USA
to ,,sytuacja win-win”, ,,obie strony na tej wi-
zycie wygraja”’, zas rozmowy beda ,,0 konkre-
tach — obecnosci wojsk amerykanskich w Pol-
sce, budowie elementu tarczy antyrakietowej

15 K. Klosinska, Etyczny i pragmatyczny..., dz. cyt., s. 145.



Donald Trump w Polsce

w Redzikowie czy o dostawach gazu LNG do
Polski”. Z kolei ,,Wprost” — réwniez 3 lipca —
zastanawiat si¢ na oktadce, ,,Co Trump moze
da¢ Polsce, co Polska moze da¢ Trumpowi”.
Trojmorze zostalo przedstawione jako ,,re-
gion ciekawy dla amerykanskich inwestycji”
i ,,miejsce o ozywionych kontaktach handlo-
wych”. W odréznieniu od ,,Do Rzeczy”, auto-
rzy tekstow we ,,Wprost” mieli jednak wigcej
watpliwosci co do sukcesu szczytu — zastana-
wiali si¢ migdzy innymi, czy wizyta bedzie
»potwierdzeniem zwiazkéw gospodarczych,
zaangazowania USA w bezpieczenstwo ener-
getyczne, czyli dostawy amerykanskiego gazu
i obecnos$ci natowskiej”. Komentatorzy tygo-
dnika nie spodziewali si¢ rowniez efektowne-
go zniesienia przez Trumpa obowiazku wizo-
wego — sadzili raczej, ze zaprezentuje si¢ on
jako ,,przedstawiciel amerykanskiego biznesu
zbrojeniowego czy gazowego”, ktdry ,,zadba
jedynie o amerykanskie interesy”.

Narracja pragmatyczna byla najmniej wi-
doczna w tekstach ,,Gazety Polskiej” (15 proc.
zawartosci dyskursu). Tygodnik przedstawiat
wizyte amerykanskiego prezydenta glownie
jako ,.fundament bezpieczenstwa energetycz-
nego”. W ramach ,,twardych rozméw o intere-
sach”, Polska mogta zosta¢ ,,amerykanska stacja
paliw dla Europy Srodkowej” i otrzymac ,,»Pa-
trioty« — najnowoczesniejszy sprzet”. W od-
roznieniu od innych prawicowych tygodnikow
opinii konserwatywne pismo krytykowato libe-
ralne, konkurencyjne media rowniez w ramach
dyskursu pragmatycznego. Przykladowo, zda-
niem ,,GP”, inicjatyw¢ Trojmorza od poczatku
zwalczata ,,Gazeta Wyborcza”, ktéra ,,znalazta
si¢ w doborowym towarzystwie takich mediow,
jak Sputnik Polska czy takze prorosyjska World
Socialist Website”.

Podsumowanie

Materiaty prasowe o cechach publicystyki, kto-
re stuza funkcji interpretacyjnej i perswazyjnej,
stanowity az 84,62 proc. dyskursu prawico-
wych tygodnikow opinii wobec wizyty Donal-

da Trumpa w Polsce. Dyskurs sktadat si¢ m.in.
z metod emocjonalnego schematyzowania nar-
racji, stosowanych przez tabloidy, oraz agre-
sywnej retoryki stuzacej do narzucenia swej
woli innym uczestnikom komunikacji. Autorzy
badanych tekstow korzystali takze z licznych,
retorycznych sposobdw kreowania wroga i so-
jusznika w celu opisania sojuszu opartego na
warto$ciach konserwatywnych i chrzescijan-
skich, co jest nawigzaniem do dyskursu ro-
mantycznego. Jesli dodamy do tego biznesowe
korzysci przedstawione przez badane tygodniki
za pomocg dyskursu pragmatycznego oraz po-
czucie strachu i osamotnienia Polski w Europie,
ktore zostaly opisane w artykutach poswigco-
nych polityce mig¢dzynarodowej, to otrzyma-
my cato$ciowy obraz wizyty Donalda Trumpa
w naszym kraju okiem prawicowych tygodni-
kéw opinii.

Poréwnawczy dyskurs ,,Wprost” nalezy
uzna¢ za bardziej zréwnowazony pod wzgle-
dem jezykowym i narracyjnym niz przekaz
stworzony przez ,,Gazetg Polska”, ,,Do Rze-
czy” i ,,wSieci”. Redakcja tego tygodnika
nie opisywata badanego wydarzenia w kate-
goriach romantycznej narracji, skupiajac si¢
raczej na przedstawieniu przyjazdu prezyden-
ta USA do Polski w ramach sensacji i walki
wewngtrznej o wplywy w obozie wiladzy
oraz wieszczac rychla izolacj¢ naszego kra-
ju na arenie mig¢dzynarodowej. Wydaje si¢
natomiast, ze pozostate badane pisma mogty
wzia¢ udziat w tworzeniu prawicowych mi-
tow politycznych i sta¢ si¢ narzedziem poli-
tycznej walki w Polsce. Niezaleznie bowiem
od okolicznosci, w jakich przychodzi dziatac¢
politycznym liderom, ustalenie osi sporu wo-
kot konfliktu o tozsamos$¢ (np. konserwatyzm
vs. liberalizm) pozwala na ciagle potwier-
dzanie przywoédztwa, w czym pomdc moga
wlasnie media. Jak zauwaza badacz polskich
mitow politycznych, Tadeusz Biernat, two-
rzenie narracji opartych w duzej mierze na
irracjonalno$ci umozliwia ,,integracj¢ grupy
w walce o wladz¢ polityczna, mistyfikacje



celéw politycznych™'¢. Z punktu widzenia
mediatyzacji badane gazety byly dla czytelni-
kéw ,,prawicowym drogowskazem” i mowily,
co nalezy mysle¢ o opisywanym wydarzeniu,
rzadko dopuszczajac do glosu komentatoréw
0 odmiennym punkcie widzenia.

Jezyk uzyty przez prawicowych publicy-
stow w wielu punktach byl réwniez tozsamy
z Wwyrazeniami retorycznymi stosowanymi
w przemowieniach przez prawicowych par-
lamentarzystéw, co sugeruje relacj¢ symbio-
tyczna. Polega ona nie tylko na afirmacji po-
dobnych pogladow, ale réwniez na zwalczaniu
tego samego wroga. Jest nim przede wszystkim
ideologia liberalna (a za nig — rowniez liberal-

16 T. Biernat, Mit polityczny, Warszawa 1989, s. 7.
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Talking for the prize
Dialogue Macro Game Theory as the frame
for the radio game show dialogues

Grazyna Stachyra

ialogue Macro Game Theory originates

from the work of Information Sciences
Institute (ISI), a research team at USC, in the
late 1970s. The team analysed natural dialogue,
seeking to apply the results to human-computer
interaction, and came up with the label Dia-
logue Games. These were defined as ‘conven-
tions of communication which can be used to
account for the ‘episodic’ structure of natural
dialogue as two-party goal pursuit in which the
parties choose to interact by communicating’'.
The term ‘game’ was first applied to the study
of language by Ludwig Wittgenstein?, while
scholars continuing his line of research used
notions, such as ‘language game’ or ‘conversa-
tional game’. Mann sees Dialogue Games as
‘abstract elements of a theory of the discourse
structure of human dialogue. They are bilateral,
in the sense that each dialogue game refers to
and accounts for aspects of the speech of both
parties to a dialogue™®. A dialogue is understood
as a sequence ‘of two or more intervals of lan-
guage use produced alternately by the partici-

pants, without significant overlap in time. Each
element of the sequence is called a furn, and the
sequence is called a dialogue’. Of particular
importance to radio dialogue, which is analysed
here, is Mann’s reservation that his definition ‘is
meant to apply only to communication which
takes place through media which do not impose
significant delays between turns. Thus, face-to-
face dialogue, radio conversations and linked
typewriter dialogues are included, but exchanges
of letters are not’.

DMT was proposed as a distinct theory to
explore dialogue in more detail’ and to broaden
the research scope of Conversation Analysis or
Rhetorical Structure Theory?®, a descriptive lin-
guistic approach to the discourse, developed in
the 1980s at the Information Sciences Institute
of the University of Southern California by Wil-
liam Mann, Christian Matthiessen and Sandra
Thompson, with cooperation of Cecilia Ford,
Barbara Fox and Peter Fries. RST is a theory
of text organisation, applied in particular in
computational linguistics, where it is used to

'"W.C. Mann, Dialogue games: Conventions of human interaction, “Argumentation” No 2 (1988), p. 528.
2 L. Wittgenstein, Philosophical investigations, New York 1953.

3 S.C. Levinson, Pragmatics, Cambridge 1983.

4 W.C. Mann, Dialogue games..., op. cit., p. 511.
5 Ibidem, p. 512.

6 Ibidem.

” M Taboada, W.C. Mann, Applications of rhetorical structure theory, “Discourse Studies” Vol. 8 (2006),

No. 4, p. 577.

8 M Taboada, W.C. Mann, 4pplications..., op. cit., p. 424.



‘plan coherent text and to parse the structure of
texts’®. DMT has also been combined with other
theories, such as Vanderveken’s illocutionary
theory of discourse or Asher and Lascarides’s
SDRT theory, to analyse the logical structure of
conversation'?.

The framework of DMT is still under deve-
lopment, and to date, DMT has not been applied
to the study of radio discourse.

Dialogue Macro Game Theory
(DMT) as a new approach

to the study of radio dialogue

There are a number of approaches to mediated
conversation analysis which consider radio,
such as studies of radio phone-ins'!, research
into the institutional dimension of mediated
talk or studies of radio or television broadcast-
ing'2. Elements of Conversation Analysis have
frequently been applied to the study of radio
discourse'®, but, for game-show dialogue, in
particular, it is the DMT framework which al-
lows a very precise analysis of the levels of in-
tentionality. Of particular interest is the impact
of the overriding intention (metaintention) in
radio game-show dialogue on individual inten-
tions and on the discourse obligations of the
participants of the conversation. In ‘Szczesliwa
Trzynastka® (‘Lucky Thirteen’), a game show,
the metaintention is the broadcaster’s wish to
demonstrate that the contest is attractive because
“everyone wins”. This is done by deploying pro-
sodic and semantic means (exclamations, pauses,

? Ibidem, p. 423.
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sighs, naming emotions, repeating the value of
cash prizes), which stoke up the tension, but
also evoke positive emotions. The attractive-
ness of the contest is, in the context of DMT,
the outcome of a precisely calibrated strategy of
establishing the intentions of the conversation
participants, which can be gleaned behind mak-
ing an offer to join the game, as well as opening
and closing individual actions within the game.
In this way, the metaintention creates a self-pro-
pelling mechanism which works to persuade the
listeners that success is easily achieved. While
providing entertainment, the dialogue ‘adver-
tises’ the game show and encourages the liste-
ners to participate in it by sending premium-rate
text messages, a source of profit for the mobile
operator as well as the radio station.

Object of research and methodology

The objects of research in this article are the ra-
dio dialogues obtained from the popular game
show ‘Lucky Thirteen’ by RMF FM, a major
commercial radio station in Poland. Every day,
one listener is selected at random out of all who
applied to participate in the game by sending
a text message. This listener-turned-player —
the Responder — is telephoned by the DJ or the
presenter — the Initiator — and asked to choose
one of 13 safes which hold deposits of between
3,000 to 300,000 zlotys (€700-70,000). The Ini-
tiator then attempts to buy the chosen safe for
a sum of money. The player may accept, reject,
or negotiate the amount. The Responder even-

19 M. Paquette, Rational interaction in dialogues: ingredients for success. Proceedings of the twenty-fourth
International Florida Artificial Intelligence Research Society Conference, Association for the Advancement of
Artificial Intelligence 2011, p. 198, httDJ://www.academia.edu/3556441/Rational Interaction_in Dialogues_In-

gredients for Success [accessed: 2017.02.01].

"1, Hutchby, The Organization of talk on talk radio [in:] Broadcast talk, ed. P. Scannell, London 1991,

pp. 19-137.

12 P. Scannell, D. Cardiff, A social history of British broadcasting , Vol. 1, Oxford 1991.

3 1. Hutchby, Conversation [in:] Sociology: the key concepts, ed. J. Scott, London 2006, pp. 41-45;
E.A. Schegloft, Beginnings in the telephone [in:] Perpetual contact: mobile communication, private talk, public
performance, ed. J.E. Katz and M. Aakhus, Cambridge 2002, pp. 284-300.
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tually finds out if he or she ‘lost’ or ‘won’ by
having accepted or rejected the DJ’s bid. Game
show in the station’s programming has its ob-
jective: to publicise the dialogue which makes
up the game, whose participants stand to obtain
a substantial financial profit. The rules of the
game are therefore fixed and clear, and joining
it appears easy, with sending a text message the
only condition. The low cost of the text mes-
sage encourages listeners to participate; since
hundreds of thousands do so, the profit for the
radio station is substantial, especially since
higher audience figures during the final stage of
the competition translate to higher advertising
profits.

This article analyses the game show as
an on-air telephone conversation characteristic
of radio, but primarily — within the framework
of DMT — as a structure of specific intentions re-
vealed in the subsequent stages of the dialogue.
In the radio game show, the presence of metain-
tention exerts a decisive influence on this struc-
ture. The game show proceeds in accordance
with a specific convention which governs the
behaviour of the DJ — the Initiator of the game
(D) and the listener — the Responder (R), since
‘conventions of dialogue cause the participants
to adopt and dismiss groups of intentions’'.

The major construct in Dialogue Macro-
game Theory is the dialogue macrogame (here-
after referred to as game). The game is defined
as a set of three goals:

o the Goal of the Initiator (DJ or presenter in
radio)

o the Goal of the Responder (listener — player
in the game)

¢ the Joint Goal.

The scope of a game includes the initial bid of

the game and all subsequent turns until the final

acceptance of termination.

For the dialogue to come into existence on
air, the listener must be provoked to join it by
the DJ. The genre formula of ‘Lucky Thirteen’
assumes that, in exchange for an opportunity to
vie for the prize, the playing listener will take
on the obligation to ‘talk for the prize’, in other
words, to participate in on-air dialogue along the
rules established by the broadcaster. The goal of
the Responder is to win as high a prize as pos-
sible. In this, he or she is helped by the Initiator
of the game (usually the DJ), who steers the dia-
logue so that it remains of interest to other lis-
teners. On analysis, it appears that this strategy
leads to (R) becoming aware of the necessity
to adjust to ‘guidelines’ provided by (I), so that
the game show reaches a conclusion satisfac-
tory to the broadcaster. Entering the dialogue,
(R) knows that, beside him- or herself and (1),
all those listening to the conversation are pas-
sive participants in it. (I)’s utterances such as
‘...is here with us’ make (R) aware that his or
her presence on air is justified in that it fulfils
the audience’s expectation of an exciting mo-
ment in the programme. In turn, by making it
possible for (R) to win a cash prize, (I) expects
(R) to verbally communicate on air the subse-
quent stages of the game, and the Goal of the
Initiator is to incite the Responder to play his or
her part on air. Apart from (I) and (R) both striv-
ing to achieve as high a win as possible (Joint
Goal), a specific metagoal emerges, whereby (1)
requires that (R) become emotionally involved
in the dialogue so that the dialogue is attractive
and entertaining for other listeners. The ‘eve-
rybody is having fun...’ rule of the game show
imposes the obligation of further conversation.
Regardless of how high the cash prize is, the
player must demonstrate on air that he or she
is happy to play. Thus, radio dialogue creates
(provisional) sender-receiver relations, mainly

4 W.C. Mann, Dialogue Macrogame Theory. Proceedings of the Third SIGdial Workshop on Discourse and

Dialogue, Philadelphia 2002, pp. 129-141.



by rhetorical strategies deployed by the sender
to communicate familiarity and intimacy. The
metagoal is achieved in the course of the com-
petition exchange, but it also becomes the leit-
motif of the entire programme. The competition
is referenced in twenty-five separate on-air slots
over six hours®. In addition, recordings of past
winners encouraging listeners to participate in
game shows are regularly played on air:

Hi, it’s Artur. I didn’t quite believe in this whole
winning thing until I saw my bank statement.
I won 350,000 on RMF FM!! I’'m telling you:
join the game!! Doesn’t matter if it’s your pri-
vate phone or your work phone. Just send the text
message!!

Broadcasting statements like these give cre-
dence to the station’s message that anyone can
be chosen to participate in the final game.

To achieve the metagoal, the game show
takes on the form of an informal conversation.
The dialogue is attractive because it is not pre-
dictable to those who listen to it. The surprise
effect is a substantial advantage. Thus, the re-
lation between the presenter and the listener is
of paramount importance. Framing the commu-
nication between them as a force which over-
whelms people is a stock element of radio ex-
pression.

L: I’m in front of the school, I’ve come to pick up
my child and ... I think I’m going to pass out!!
DJ: Well your child can wait a moment, but, take
it easy, it’s going to be fine, take it easy!!

L: O my!!

The traditional opening formula (Schegloff
2002) may, in fact, be lacking altogether. This
opening is condensed to the DJ’s “pre-dialogue”
statement in which the listeners are informed
what activities the DJ is undertaking (dialling
a number and waiting for the phone to be an-

5> RMF FM contents from 23.04.2016.
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swered). This is the moment when the game
begins, a fact known by the DJ, the player, and
the audience.

The impact of the metaintention on
the attributes of individual intentions
and the way these are shaped

In Mann’s theory, ‘individual participants’
goals have the following attributes: priorness,
tacitness, immediacy, interaction-configuring,
intended to be recognised, complementarity,
structuredness, conventionality. According to
DMT, the joint goals have the additional at-
tribute of jointness. For ‘Lucky Thirteen’, this
list should be supplemented with expressive-
ness, as the goals of the Initiator and the Re-
sponder must be communicated to the listeners
in an intelligible and attractive way. This is why
(I) imposes such a convention, steering (R) to-
wards it. In a game show, emotions peak towards
the end of the game, when (R)’s decision is con-
fronted with (I)’s offer. ‘Games often end by the
apparent accomplishment of the joint goals of the
game, which is the most common form of bid-
ding termination’ (Mann 2002: 133). It has to
be borne in mind, however, that the joint goal in
a game show is subordinate to the metaintention.
Once the game starts, (I) and (R) share the inten-
tion of bringing about as high a win as possible.
But they both have to remember the metainten-
tion of the game: to provide positive emotions
to the audience, to entertain it, and to encourage
listeners to send the text message. Thus, irrespec-
tive of any disappointments, the Responder is
obliged to elaborate on his or her happiness and
satisfaction, to be shared by others:

DJ: So, you’ve won ten thouuusand! Congratula-
tions!

L: Oh wow!!!!

DJ: Do you want to find out how much there was
in the safe-box? There was 50 thousand ...
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L: Oh dear... but ten thousand .... I'm happy
too ...
DJ: A fantastic attitude! Applause!

Occasionally, despite an inner imperative to
show joy, the player is incapable of verbalising
his or her positive emotions. This is met with an
almost intrusive insistence to elaborate:

DJ: Come on, Stefan, show some joy, because

I’m feeling remorseful...

The metagoal impacts the modelling of all the
intentions in the dialogue. Actions performed
with a certain goal in mind may not bring about
the intended effects. This depends on the capa-
bilities or communication competences of the
interlocutors, in particular, the contestant. Even
when the contestant focuses in his or her speech
acts on achieving their goal (winning the cash
prize), thus marginalising (I)’s intention to keep
the dialogue entertaining, the structure of the
game dialogue forces (R) to react by replying to
(I)’s prompts. The rules of the game, whereby
— regardless of the contestant’s initial decision
— the Initiator has to offer to ‘buy back’ the safe
for varying amounts of money, enable (I) to ful-
fil the metaintention by providing evidence of
the generosity of the radio station, which ‘hands
out money’ to its listeners.

“You’re playing for big money!”
The game show as a macrogame

And now on RMF FM a story just like from a mov-
ie. An ordinary man had extraordinary dreams. He
needed money to make them come true, a lot of
money. Let’s find out how the story ends! We’re
about to start the final of Szczgsliwa Trzynastka
and we know it’s going to be a story with a happy
end, because everyone wins in the final!

The goal of (I) is to provide to (R) the informa-
tion that he has made it to the final of “‘Lucky
Thirteen’. In the radio game show, Information
Offering resembles stage directions, intended
for the audience rather than the contestant and
aimed at updating the available information on

the contestant and the rules of the game. The
goal of (R) is to identify and receive the par-
ticular Information Offered, which is a signal
to mentally prepare for public speaking and to
eliminate any factors impeding an on-air con-
versation by, for instance, stopping the car, turn-
ing the radio down so as to avoid interference,
or leaving a noisy place. The Joint Goal, when
the responder comes to possess the particular
information, has specific consequences in radio:
apart from absorbing the information concern-
ing the participation in the final, the contestant
also receives the information about the need to
speak on air and express his or her emotions.
Thus, the Joint Goal consists, on the one hand,
in assuring the highest possible prize for the
player, and on the other publicising the game,
which is profitable for the radio station; while
the former is verbalised on air, the latter is not.

In its initial stage, the radio game show
can be described as Action Offering (AO). (R)
knows what action (I) is offering to do for (R)
because (I) has identified to (R) the action and
(R) has decided and expressed to (I) whether he
or she accepts (I)’s offer:

[1]: DJ: Hello, is that Mariusz?

[2]: L: Yes.

[3]: DJ: You’re playing for big money... You’re
in the final of Szczgsliwa Trzynastka. There are
13 safes by my side. Between one to 13. There
are big sums in the safes: three thousand, five
thousand, ten, 20, 50, and the highest prize, the
staggering amount of 300 thousand!!! So, which
one do we choose? Between one and 13? (Action
Offering)

The confirmation of the contestant’s identity
is automatically interpreted by (I) as accepting
the offer to play the game. The offer to play for
money is made to listeners in general at different
points in the programme. The rules of the game
are repeated by presenters and known to liste-
ners. The condition of entering the game (tanta-
mount to accepting an offer to play) is sending
a text message to the radio station. The phone
numbers which are ‘rewarded’ with a phone call



from the radio station and an opportunity to win
in the final are drawn at random. Thus, the game
does not open with the offer, but with the confir-
mation given on air that the offer was accepted
at the moment of sending the text message to
the radio station.

[4]: DJ: It’s time to win a prize

[5]: L: Oh

[6]: DJ: and win a nice sum of money on RMF
FM (Repetition of Action Offering)

[7]: L: All right!

[8]: DJ: So which safe do we open? (Repetition
of Action Offering)

[9]: L: right ... err, number one

[10a]: DJ: One, safe number one for Mariusz
(Music building up tension....)

[10b]: DJ: I did say I’d very much like you to
smile before the weekend, didn’t I? (Information
Probe)

[11]: L: Well... I’d like that too, haha

[12]: DJ: Listen, I don’t know what’s in the safe
— at least 3 thousand zlotys, at most 300 thou-
sand. Right away, so as to put that smile on your
face, I’d like to offer you 7 thousand zlotys in
exchange for that safe. (Permission Seeking)

DJ’s utterance in [4] not only functions as
a statement but may also work as a bid in Action
Seeking. It does not mention choosing the safe,
but the Responder should readily recognise [4]
as Action Offering. And this is what happens, as
the sigh in [5] means that (R) realises he now
has to make a decision.

Accepting the offer to play (AO) is here an
extension of the decision on the number of the
safe, stated by (R) twice — in [7] and [9] — and
repeated by (I) in [10]. Instead of the conclusion
of the game, what follows is music which builds
up the tension before the anticipated closure, but
instead of hearing what the prize is, the player
hears another question [10b]. A subsequent
game is thus opened [10b—11] by an Information
Probe (IP): (I) does not know whether (R)
knows the particular piece of information
which he or she could conceivably know based
on prior experience. The affirmative reply of
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the contestant opens the way for the Initiator
to build upon the game by Permission Seeking
(PS) [12], motivated by the existence of the
metaintention:

[13]: L: I’'m going to stick with number one.
[14]: DJ: Isn’t seven thousand enough for
a smile?

(R)’s decision in [13] appears to close the game,
but the game show goes on and now turns into
Clarification Seeking (CL). The contestant,
adopting a flexible approach to the rules of the
game, has deduced a new strategy. He noticed
that by using humour, he is able to negotiate an
increasingly higher prize and so he defers mak-
ing a final decision:

[15]: L: It’s enough to make me smile, but my
wife, possibly not?

[16]: DJ: Oh, I see, so if we throw in something
extra, say 9 thousand zlotys, is it enough to make
you both smile?

The Initiator takes up the humorous strategy
of making increasing bids for the prize, as
this is attractive to the audience, who might
enjoy the idea of “bidding for the smiles”
of loved ones.

[17]: L: Well, I’d like my daughter to smile too
[18]: DJ: And your daughter too? All right, say
12 thousand and we have three smiling people.
I hope you don’t have a big family, or do you?
[19]: L: Oh, but I do, I do!

[20]: DJ: Haha, because we are slowly running
out of money... Look — 12 thousand, we don’t
know what there is in that safe number one.

[21]: L: I know, but I also have three sons, so we
have a problem.

[22]: DJ: In that case, it’s 15 thousand zlotys. You
have me up against the wall, look, everybody’s
smiling. All your family is happy, you take them
for a day out, take them shopping, redecorate
your house, you have enough for everything.

In [22], the Initiator skilfully but firmly draws
a line not to be crossed; further, extending this
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exchange might be tedious for the audience, and
the initial freshness of the joke might now be
evaporating. Action Offering [22] closes Infor-
mation Offering [17-21], because this fragment
of the dialogue no longer makes for attractive
radio.

[23]: L: All right, I’ll stick with number one.

(R) changes tack: since the stake cannot be raised
any more, he returns to his initial decision.

[24]: DJ: You’re sticking with number one, are
you sure? Clarification Seeking (CL)

[25]: L: Yes.

[26]: DIJ: Fine. Safe number 1 for Mariusz.
You’re passing on 15 thousand. Let’s see what
the safe holds..

[27]: DIJ: I told you I'd very much like you to
smile before the weekend, right? I have five thou-
sand zlotys for you.

[28]: L: Thank you very much, I'm smiling!
[29]: DJ: And that’s the point, it’s not bad either.
Remember, it’s the fastest-earned money in your
life!

[30]: L: Correct, haha, I always listen to RMF
FM.

[33]: DJ: And keep listening, congratulations!

Rejecting the bid in [12-13] does not termi-
nate the game; this can only happen when (I)
decides that the game can conclude. It can be
said that the offer to play, or keep playing, the
game is made independently of its negative as-
sessment by (R). The conclusion of the game
is only seemingly negotiated; actual
closure takes place when (R) shows little com-
municative flexibility, makes curt replies, does
not take up conversational threads suggested by
(1), and/or (I) is aware that the top range of the
sum offered for the safe has been reached, and/
or the time allocated for the game is running out
[26-33].

The impact of the metaintention

on the cooperation between dialogue
participants and their ‘obligations’
in discourse

The application of DMT to a competition
game highlights the functioning of ‘discourse
obligations’indialogue, anissue firstexplored by
David Traum and James Allen. They investigate
a situation when the respondent replies despite
his or her lack of acceptance for the intention
of the speaker. ‘An intention to respond in
a particular way is the result of trading off the
fact that there is an obligation to respond against
one’s private intentions, goals, preferences
and capabilities. What kind of response will
be given in the end clearly depends on this
trade-off’'6. The desire to be rewarded for the
participation in the contest and the acceptance
of an uneven balance of power in the mediated
discourse engenders in the player-listener an
inner compulsion to respond and to accept the
presenter’s intention. The player knows that
his or her presence on air is about ‘talking
for the prize’ and is, in fact, a promise of the
prize. But this means taking up the obligation
to engage in conversation on air, which to many
contestants is a substantial emotional effort. (I),
the presenter, has bid a game of a certain type,
then (I) has partially specified the content of
the game, while the listener (R) is obliged to
take a position on (I)’s bidding game. Accepting
the bid is tantamount to the emergence of the
joint intention. Whether the participants of the
game will be able to join in the fulfilment of
the joint intention depends on whether they
understand the essence of each participant’s
offer. The coordination of the individual rounds
of the game, described in DMT as a negotiation
metaphor, involves both participants of the

1D, Traum, J.F. Allen, Discourse obligations in dialogue processing, 32nd Annual Meeting of the Association
for Computational Linguistics 1994 (as quoted in J. Kreutel and W.C Mann, Analysing bids in Dialogue Macrogame
Theory using Discourse Obligations, pp. 1-8, httDJ://www-bcf.usc.edu/~billmann/WMlinguistic/bids-final-

submitted.pdf [accessed: 02.02.2017].



game, whose positions, however, are not equal
in radio. The status of the Initiator is higher, as
he or she can terminate the “cycle” of offers
made to the listener in exchange for the selected
safe, since a finite amount of time is available
for the game show and needs to be filled, a task
allocated to the broadcaster — the Initiator — the
DIJ. By accepting the offer to join the game, the
Responder submits to the convention putting
the Initiator at an advantage. But the Responder
may show flexibility and adroitness in operating
his or her status as a player and influence the
Initiator to make a higher offer. This, however,
depends on the Responder’s skill in adopting
the role of a party in the dialogue and in
overcoming the stress related to the game and
its public character.

The player (R) accepts as obvious the strate-
gies made by (I) to offer increasing amounts of
money in exchange for the safe, but (I) mentions
this option only because the dialogue is heard
by the general audience. This is why updating
is, in radio, part of a cooperation strategy sub-
ordinated to the metaintention (providing enter-
tainment for listeners and simultaneously pro-
moting the image of the radio station as hand-
ing out money). The word “game” concerns the
rules of the on-air dialogue, but it also refers to
the rules binding both parties: the Initiator and
the Responder, which are also played out on air.
The reward the listener receives for playing his
or her part is a sum of money, whether higher or
lower. In other words, what takes place in radio
is an obligatory participation in the individual
acts of the game, enforced by the metaintention
present in the broadcast.

The subsequent acts of the game are con-
tingent on a certain communicative adroitness
of the listener-contestant, who is able (or un-
able) to take up the hint thrown by the DJ. The
higher the rhetorical potential of the listener,
the more expanded the negotiation metaphor
becomes. Cooperation requires that the DJ and
the listener both strive for the same objective:
to achieve the highest prize possible. Due to
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the metaintention, the cooperation adopts the
formula of interaction. The DJ (I) discourages
the player (R) from settling on a safe at the be-
ginning of the game, in this way perhaps taking
away (R)’s opportunity to win the main prize, as
the latter, yielding to (I)’s suggestions, eventu-
ally makes a different choice:

DJ: You have to choose a safe, choose anything
between one and 13!

L: Er... ten

DJ: I can offer to buy back the contents of that
safe for 10,000 zlotys.

L: No.

DJ: Definitely not? Do you know how many
people in a family can be bought gifts for 10,000
zlotys?

L: Well, I’d like the 10,000 ...

DJ: Wait, you have to state this clearly: you don’t
want safe number ten?

L: No, I don’t.

D1J: So, it’s the 10,000, sure?

L: Er... yes, I want the 10,000.

The joint goal and the individual goals in the
game definitions do not represent the fully spec-
ified intentions. Part of the show in a radio game
show is precisely the gradual demonstration of
the intention, or the delay of the moment when
the stance is ultimately specified:

[1]: DJ: Is there nothing I can tempt you with?
(Bid game)

[2]: L: Well, it’s sink or swim (Bid termination
of game)

[3]: DJ: Well, how about a large sink... for ten
thousand (Bid game)

[4]: L: Then again, there could be the main prize
(Bid termination of game)

[5]: DJ: That’s correct, the listener is well in-
formed, as we can hear, what can I do, I’ll put the
ten thousand away and take out 15, what do you
say to this? (Bid game)

[6]: L: No, I'll stick with safe number two (Bid
termination of game)

[7]: DIJ: Nothing I can persuade you with? Give
me an amount, go crazy on a Monday (Bid
game)
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[8]: L: Well I am going crazy (Bid termination
of game)

[9]: DJ: Haha, well all right then, fine... I'm
putting 15 thousand away — and taking out 17
thousand! (Bid game)

[10]: L: I’'m sticking with safe number two (Bid
termination of game)

What is interesting in the context of DMT is the
Initiator’s making repeated efforts to bid a game
in [3], [5], [7], [9], motivated by the metainten-
tion, despite the Responder rejecting them (bid-
ding termination of the game) and standing by
the original choice, only seemingly accepting
the bid [7-8].

Conclusions

DJ: I can see the images going through your
head, a motorcycle, a newer car... Or maybe 20
thousand zlotys! Oh! I like that! I’'m feeling some
tingling going down my spine. (...) I’'m finding
this game exciting too!

A game played for money involves the imagi-
nation and arouses emotions which are shared
also by those observing it. Departing from this
assumption, the radio uses the genre of the game
show to fulfil the entertainment function of
communication, which today dominates across
the media. The aim of this article has been to
show the application of DMT to an analysis of
the radio dialogues of ‘Lucky Thirteen’, a radio
game show. The analysis has shown the overlap-
ping of two formulae: the radio game as a me-
dia show and the macrogame corresponding to
DMT. This is not without communicative con-
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ABSTRACT

The paper attempts to analyse a sample game show (quiz show) dialogue according to dia-
logue macro game patterns. The theoretical approach is provided by Dialogue Macro Game
Theory (DMT) by William C. Mann, while the analysed content comes from the most popular
production of the Polish radio station RMF FM, Szczesliwa trzynastka (“Lucky Thirteen”).
The main objective is to evidence the patterns of goal structure in radio game show dia-
logues. The qualitative research shows the presence of the hidden metaintention that influ-
ences all individual intentions and discourse obligations of the dialogue’s participants.
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dialog Macro Game Theory, konkurs, dialog radiowy, metaintencja, cel nadrz¢dny, zobo-
wiazania w dyskursie

STRESZCZENIE

Artykut podejmuje probe analizy radiowego game show (konkursu radiowego) w oparciu
o formute dialogue macro game (dialogowej makrogry). Teoretyczne ramy ujgcia tworzy
Dialogue Macro Game Theory (teoria dialogowej makrogry) Williama C. Manna. Anali-
zowany materiat pochodzi z audycji zatytutowanej Szczesliwa trzynastka, emitowanej w
najpopularniejszej polskiej stacji radiowej RFM FM. Gléwnym celem pracy jest zbadanie
wzorcow struktury celow w radiowym dialogu konkursowym. Analiza jakosciowa pokazuje
ponadto obecnos¢ ukrytej dialogowej metaintencji, ktora wptywa na intencje indywidualne
oraz dyskursywne zobowigzania uczestnikow dialogu.
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Motywy religiijne w komercyjnym
przekazie reklamowym a sacrum
w przekazie religynym

Krzysztof Stepniak

omunikaty reklamowe wpisaty si¢ na sta-

te w otaczajaca nas przestrzen. Mozna je
spotka¢ nie tylko na ulicznych billboardach,
w prasie, radiu, telewizji czy internecie, ale
takze w formie ambientow w $rodkach komu-
nikacji miejskiej, na przystankach kolejowych
czy w metrze, jako nadajace pewien kontekst
przestrzeni publicznej.

PrzywykliSmy do reklamy tak dalece, ze
czesto przechodzimy obok niej obojgtnie, nie-
mal jej nie dostrzegajac. Dlatego tworcy reklam
staja przed swoistym wyzwaniem, by stworzy¢
taka reklame, ktora przyciagnie wzrok i uwage
odbiorcy. Siggaja wigc po rozne narzedzia i no-
$niki, niemalze si¢ przescigajac, by zaintrygowac
odbiorcéw lub sktoni¢ ich do tego, aby reklamo-
wy przekaz stal si¢ wiralem powielanym przez
innych i rozpowszechnianym w internecie.

Definicji reklamy jest wiele i kazdy niemal
instynktownie odbiera komunikat reklamowy
bez koniecznosci jego definiowania. Zazwyczaj

zawieraja one w sobie dwa elementy: informacj¢
i perswazj¢ — elementy konstytutywne reklamy,
silnie ze soba sprzgzone. Kazda reklama peni
funkcj¢ informacyjna i naklaniajaca. Najkrotsza
bodaj definicja reklamy, autorstwa Bogustawa
Kwarciaka, brzmi: ,reklama to informacja +
perswazja”!. Perswazja (tac. persuasio) to sztuka
przekonywania kogo$ do wiasnych racji, czyli
pewna forma naktaniania odbiorcy do zachowan
zgodnych z naszymi oczekiwaniami. W rekla-
mie komercyjnej bedzie to naktanianie do zaku-
pu towaréw lub ustug, jak pisali Harris i Seldon?;
w reklamie spotecznej to ,,wywotanie spotecznie
pozadanych postaw czy zachowan™, jak definiu-
ja to Dominika Maison i Norbert Maliszewski;
w reklamie religijnej natomiast, zdaniem autora,
to naktanianie do przyjecia pewnej postawy, cha-
rakterystycznej dla oséb wierzacych w Boga®.
Reklama, by byta skuteczna, winna zawie-
ra¢ silny argument perswazyjny, ktory sktoni
odbiorce do dziatania zgodnego z zamierze-

' B. Kwarciak, Co trzeba wiedzie¢ o reklamie, Krakow 1997. Autor ma jednocze$nie swiadomos¢, ze wystepu-
ja bardziej komplementarne definicje reklamy, ale przeglad tych definicji nie jest przedmiotem artykutu. Przytacza
jednak definicj¢ Kwarciaka jako wystarczajaco operatywna na potrzeby niniejszego tekstu, poniewaz analizuje
tylko te dwa konstytutywne elementy. Tym, co stanowi przedmiot niniejszego tekstu jest rola elementow religij-
nych i sacrum w dwdch typach reklamy, w odniesieniu wylacznie do dwdch sktadowych, jakimi sa informacja

i perswazja.

2R. Harris, A. Seldon, Advertising and the public, London 1962.
3 D. Maison, P. Wasilewski, Propaganda dobrych serc, czyli Pierwszy tom o reklamie spolecznej, Krakéw

2008.

4 K. Stepniak, Religious advertising, ,,Warszawskie Studia Pastoralne” R. 9 (2014), nr 3, s. 435-454.



niem reklamodawcy. Dlatego tworcy reklam
wykorzystuja w nich rdzne sposoby argumenta-
cji, a takze rozne elementy wzmacniajace atrak-
cyjnos¢ jej przekazu.

Reklama komercyjna czgsto sigga po ele-
menty szokujace, aby wzmocni¢ perswazyjnosc¢
komunikatu. Zazwyczaj sa to elementy zwiaza-
ne z seksem, strachem, przemoca, a takze z tym,
co dla chrzescijan stanowi pewng §wigtosc.

Element sacrum w reklamie religijnej jest
elementem niezbednym, wzmacnia bowiem jej
perswazyjnos¢. Dlatego gtéwnym celem niniej-
szego tekstu jest ukazanie roznicy miedzy tym,
co w reklamie komercyjnej wystepuje jako ele-
ment religijny (cho¢ czgsto przez réznych au-
torow bywa nazywany takze sacrum) a sacrum
w reklamie religijne;j.

Autor stawia teze, ze sacrum jest obecne je-
dynie w reklamie religijnej i stanowi element
wzmacniajacy perswazyjnos¢ jej komunikatu.
W reklamie komercyjnej natomiast wystepuja
jedynie elementy religijne czy, moze lepiej, za-
czerpnigte z religii, ktore zostaty uzyte przez jej
autorow w celu przyciagnigcia uwagi odbiorcy
i wzmocnienia warstwy informacyjnej.

Odwolujac si¢ zaréwno do literatury przed-
miotu, jak i do badan wilasnych dotyczacych
fenomenu reklamy religijnej, przeprowadzo-
nych w jednym z laboratoriow medioznaw-
czych w 2016 roku, autor postara si¢ udowodnié
postawiong na wstgpie tezg i pokazaé oba typy
reklamy — komercyjng i religijna — oraz roznice
miedzy elementami religijnymi w reklamie ko-
mercyjnej 1 sacrum w reklamie religijnej. Choc¢
w badaniu nie zajmowano si¢ wprost elementami
religijnymi w reklamie komercyjnej, to jednak
przywotana tu czgs¢ wynikdw, dotyczaca odezy-
tywania sacrum w reklamie religijnej, moze by¢
egzemplifikacja tego, jak w ogole odbierane jest
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sacrum dzisiaj. Wybor tych dwoch typow reklam
podyktowany jest tym, ze sg to skrajnie rézne
typy reklam ze wzgledu na ich cel. Pierwsza jest
reklama komercyjna, druga — niekomercyjna.
W komercyjnej najczesciej pojawiajg si¢ zapo-
zyczenia z chrzescijanstwa (motywy, symbole,
stowa), czyli elementy religijne uzyte w celach
niereligijnych, za§ w reklamie religijnej sacrum
stanowi element konstytutywny i jest zgodny
z zatlozonym celem. W innych typach reklam
elementy religijne nie sa tak czgsto wykorzysty-
wane, inna jest takze niz w reklamie komercyjne;j
ich illokucyjnosé®. Warto jednak pomyslec o po-
réwnaniu w kolejnych tekstach innych typoéw
reklam z reklama religijna, by dysponowac pet-
nym obrazem tego zagadnienia.

Metodologia badan wlasnych
Wspomniane badanie zostato przeprowadzone
w czterech grupach fokusowych. W ich sktad
wchodzili celowo dobrani uczestnicy (od osmiu
do dziesigciu) — mezezyzni i kobiety w wieku
od 25 do 55 lat, pochodzacy z réznych obsza-
row geograficznych naszego kraju.

Pierwsza z nich, zwana grupg Ekspertow,
sktadata si¢ z osob zajmujacych si¢ reklama
poza kontekstem religijnym. Znalezli si¢ w niej
medioznawcy, wyktadowcy uniwersyteccy,
tworcy reklam, zwiazani lub niezwigzani z Ko-
Sciotem katolickim.

Druga grupa fokusowa to Niewierzacy. W jej
sktad weszli agnostycy i ateisci, osoby nieprakty-
kujace i deklarujace brak kontaktu z Kosciotem,
jednak otwarcie go niekrytykujace i nieprzeja-
wiajace wrogosci wobec tej instytucji.

Trzecig grupg fokusowsa tworzyli Duchow-
ni, czyli kaptani, diakoni, zakonnice i klerycy,
osoby reprezentujace instytucj¢ Kosciota z racji
petnionych profesji lub funkc;ji.

> Wyjatek stanowia tu kampanie spoteczne, w ktorych mozna spotkaé takze elementy religijne. Szczegdtowe
opracowanie dotyczace kampanii spotecznych zawiera ksiazka Norberta Maliszewskiego Kon trojanski w re-

klamie spolecznej, Warszawa 2007.
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Czwarta grupa fokusowa, nazwana grupa
Wierzacych, sktadata si¢ z oséb deklarujacych
si¢ jako wierzace i praktykujace, a takze zwia-
zane z Kosciotem katolickim.

Badanie podzielono na dwie czgsci.
W pierwszej przeprowadzono dyskusje na te-
mat samego fenomenu reklamy religijnej, jej
celu i roli w komunikacji migdzy nadawca i od-
biorca. Uczestnicy grup dysponowali pewnym
zasobem informacji, ktore otrzymali zaréwno
w czasie rekrutacji, jak i we wstgpnej fazie ba-
dania. Dyskusja moderowana przez prowadza-
cego miata za cel znalez¢ odpowiedzi na szcze-
gbétowe pytania badawcze, wsrod ktorych byty
takze te, ktore dotyczyly sacrum w reklamie
religijnej: jak prezentowane jest sacrum w re-
klamie religijnej?; jaka pelni w niej rolg?; gdzie
przebiega granica migdzy sacrum 1 profanum
w reklamie?

W drugiej czgsci badan zaprezentowano szes¢
reklam religijnych — trzy statyczne i trzy dyna-
miczne. O ich wyborze zadecydowaty takie kry-
teria, jak: czas powstania reklamy i jej forma (od
najprostszej do bardziej rozbudowanej), okres
trwania, rodzaj narracji, dzwigk, strona werbalna
oraz typ reklamy (sposrod typdw wyroznionych
przez autora projektu). W reklamach znalazly si¢
te, ktore pojawily si¢ na billboardach w zwiaz-
ku z kampania prowadzong przez Archidiecezj¢
Warszawska pod hastem ,,Dekalog”, billboardy
przypominajace rocznicg¢ $mierci Jana Pawta II,
a takze billboard, ktéry wywolat wiele medial-
nych dyskusji — ,,Karol Wojtyta twoj kandydat
w codziennych wyborach” — przedstawiajacy
Wojtyle w piusce i garniturze. Wsrod reklam
dynamicznych znalazty si¢ mniej znane reklamy
obecne jedynie w internecie, reklama rekolekcji
dla malzenstw ,,Remont matzenski”, reklama wi-
zerunkowa Kosciota ,,Krzyzowcy” wykorzystu-

jaca sceny z filmu Templariusze. Mitos¢ i krew
oraz reklama powotaniowa ,.Swiat potrzebuje
bohaterow”.

Wypowiedzi oséb bioracych udziat w bada-
niu zostaly w niniejszym tekscie wykorzystane
wedlug nastgpujacego schematu: przypisano im
etykiete wynikajaca z kryterium doboru uczest-
nikow badania do danej grupy, wraz z nume-
rem przypisanym danej osobie, i umieszczono
w nawiasie kwadratowym, np. [Duchowny 1],
po ktérym nastgpuje wypowiedZz anonimowo
prezentowanego uczestnika®.

Sacrum czy element religijny?

W reklamie komercyjnej odbiorca coraz czg-
$ciej spotyka motywy religijne. Stanowia one
element ,retoryki wizualnej”, jak obszerny
zasOb dziet wizualnych i materialnych, od ar-
chitektury po reklame i nauke, nazywa Piotr
Lewinski, podkreslajac, ze ,,cecha charaktery-
styczng retorycznych znakow ikonicznych jest
ich rozpoznawalnos¢, szeroki zasieg w kulturze
popularnej, tatwa identyfikacja emocjonal-
na oraz regularne pojawianie si¢ w Srodkach
masowego przekazu”’. Motywy religijne
moga mie¢ formeg: obrazu — jak reklama firmy
Develey wykorzystujaca fresk Michala Aniota
z Kaplicy Sykstynskiej, ukazujacy stworzenie
Adama; stowa — jak reklama Volvo pokazuja-
ca logo firmy w powiazaniu z przykazaniem
Bozym ,nie zabijaj”; dzwigku — jak chocby
reklamy wykorzystujace motywy muzyczne
z popularnych koled czy brzmienia kosciel-
nych dzwonow.

Zdaniem Umberto Eco ,,Komunikat re-
klamowy jest uktadem wielokodowym, ktory
z jednej strony stanowi uklad sematow, z dru-
giej za§ system poje¢ ewentualnej retoryki
wzrokowej. Dlatego kody reklamowe dziataja

¢ Badania zostaly szczegotowo opisane w ksiazce K. Stepniak, Fenomen reklamy religijnej, Warszawa—Puttusk

2017.

7 P. Lewinski, Retoryka reklamy, Wroctaw 2008, s. 23.



dwiema warstwami: slowna i wzrokowa®.
A poniewaz reklama jest zanurzona w kultu-
rze i jest jej nosnikiem, czgsto sigga do mo-
tywow religijnych, nasza kultura bowiem,
kultura europejska, jest osadzona w kulturze
i religii chrzescijanskiej. Dlatego w reklamie
komercyjnej pojawiajg si¢ motywy zaczerp-
nigte z chrzescijanstwa. Tylko czy te motywy
wystepuja w reklamie w celu wzmocnienia
elementu perswazyjnego? Twdrcom tego typu
reklam chodzi raczej o przyciagnigcie uwagi
odbiorcow, czasem wywotanie szoku czy za-
interesowania. | nie jest wazne, czy bedzie to
warstwa stowna, czy wzrokowa. Jak bowiem
pokazuje doswiadczenie ostatnich lat, o ta-
kich reklamach si¢ dyskutuje, takie reklamy
si¢ pokazuje w mediach, to one staja si¢ one
przedmiotem publicznych debat’.

Mozna tu przywota¢ reklamy ilustrujace
poszczegodlne przykazania, pojawiajace si¢
na rynku reklamowym w naszym kraju, jak
chocby kampania reklamowa ,,Dekalog rekla-
my”, stworzona przez firm¢ Bed & Breakfast,
ktéra nawigzuje do Dziesigciu Bozych Przy-
kazan 1 wykorzystuje logotypy znanych na
rynku $wiatowym firm (Pampers, PZU, Apple,
Playboy). Podobne reklamy mozna znalez¢ na
rynkach zachodnich, jak na przyktad reklama
firmy cukierniczej Confiserie Dichtl z Augs-
burga, nawiazujaca do Ostatniej Wieczerzy
Leonarda da Vinci, ktéra przedstawia dwuna-
stu mezezyzn skupionych wokoét postaci ,,Je-
zusa”, zasiadajacych przy stole zastawionym
czekoladowymi zajacami i barwnymi jajkami-
-cukierkami, z napisem zawierajacym typowe
wielkanocne zyczenia w jezyku niemieckim
,,Frohe Ostern”.

Krzysztof Stepniak

Reklama komercyjna wykorzystuje 1dz-
ne znaki, symbole czy tropy religijne nie dla
wzmocnienia argumentacji, lecz tego, co
w psychologii reklamy jest nazywane rola emo-
cji w reklamie. Jak twierdzi Dariusz Dolinski,
badania prowadzone w réznych osrodkach do-
wodza, ze nastrdj, w jakim znajduje si¢ dana
osoba, ma istotny wplyw na postrzeganie lub
zapamietywanie przez nig otoczenia, w tym
takze reklamy'. Reklamy wykorzystujace mo-
tywy religijne moga wywotywac silne doznania
emocjonalne u odbiorcéw i choé sg nieco ry-
zykowne, to jednak skuteczne w memoryzacji
przekazu reklamowego. Dlatego motywy reli-
gijne staja si¢ czestym elementem reklam kon-
trowersyjnych. Przyktadem takiej reklamy jest
reklama firmy Nice z 2006 roku, ktoéra nawia-
zuje do kompozycji krzyza. Na billboardzie zo-
stata ukazana posta¢ popularnego angielskiego
pitkarza Wayne’a Rooneya z rozlozonymi ra-
mionami, na ktérego nagim torsie wymalowano
czerwong farba krzyz — belk¢ pozioma wzdtuz
ramion, a belk¢ poprzeczna — wzdtuz osi cia-
ta. Oprdcz wizerunku pitkarza reklama zawiera
logo firmy z napisem Just do it. Reklama wy-
wotata oburzenie i dyskusje w spoleczenstwie
brytyjskim z powodu jednoznacznego skoja-
rzenia z krzyzem, chrze$cijanstwem czy osobg
Ukrzyzowanego.

Reklama szokujaca to przekaz wykorzy-
stujacy motywy powszechnie uwazane za ry-
zykowne, szokujace wlasnie, wzbudzajace
mieszane uczucia, w tym wypadku zwiazane
z wiarg czy religia. Jak pisze Mariusz Grgbo-
wiec, ,,shockvertising zdefiniowaé mozna jako
sposob prowadzenia aktywno$ci marketingo-
wej, ktora poprzez swojg forme lub tres¢, w do-

8 U. Eco, Nieobecna struktura, tham. A. Weinsberg, P. Bravo, Warszawa 1996, s. 179.
? Nalezy wspomnie¢ choéby takie kontrowersyjne reklamy, jak plakaty Benettona pokazujace catujacego si¢
ksigdza z zakonnica czy plakat reklamowy filmu Skandalista Larry Flint z m¢zczyzna ukrzyzowanym na ko-

biecym lonie, i szum medialny wokot nich.

19D. Dolinski, Psychologia reklamy, Wroctaw 1998.
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wolny sposéb wystepuje przeciw panujgcym
w danym spoleczefistwie normom etycznym
i obyczajowym”!!. Szokujace reklamy zyja
dtuzej i stuza rozpowszechnieniu reklamowa-
nego produktu. Piotr Komorowski zauwaza,
ze ,,Najlatwiejszym, ale tez najbardziej wy-
dajnym sposobem dotarcia do duzej grupy
odbiorcow z wykorzystaniem wiary jest ce-
lowe wywotanie skandalu. Reakcja odbiorcy,
w tym wypadku oburzenie, jest tutaj zapla-
nowane i skalkulowane przez nadawcg. Szum
wokot reklamy staje si¢ przedtuzeniem kam-
panii i stuzy jeszcze lepszemu rozpowszech-
nieniu produktu w mediach”'2.

Pojawienie si¢ elementdéw religijnych w re-
klamie jest jednym z wielu sposobow na przycia-
gnigcie uwagi odbiorcow, zauwaza Mirostawa
Grabowska. Laczenie duchowosci z konsump-
cja jest gra konwencji, w ktorej konsumentom
proponuje si¢ dany styl badz tryb zycia. Styl
zycia moze by¢ natomiast wyznacznikiem reli-
gijnosci, podobnie jak w przypadku obierania
okreslonej postawy czy zasad moralnych®.

Dyskusja nad prawem wylacznosci czy
wlasno$ci pewnych symboli religijnych zna-
koéw badz tropdw dla chrzescijanstwa czy da-
nego Kosciola, lub tez ich uniwersalnych zna-
czen i ich powszechnej uzytkowosci w rekla-
mie, nie stanowi przedmiotu niniejszego tek-
stu. Warto jedynie zaznaczy¢ na marginesie, ze
w tej kwestii badacze czesto prezentuja dwa
odmienne podejscia. Jedni akcentuja wylacz-
nos$¢ dysponowania symbolami, znakami czy

obrazami religijnymi przez podmioty religijne
lub ich przedstawicieli; inni za$ twierdza, ze
tego rodzaju elementy religijne stanowig do-
bro wspolne wspodlczesnej kultury zachodniej
i moga by¢ wykorzystywane w przestrzeni ar-
tystycznej i dowolnie reinterpretowane. Janusz
Krolikowski uwaza, ze ,,motywy i symbole,
ktore wypracowano na gruncie doswiadczen
zwigzanych z wiarg, stanowig oczywistg wla-
snos¢ chrzescijanstwa”'*. A zatem ich uzy-
wanie w reklamie komercyjnej jest wedhlug
takiego podej$cia swoistym zawlaszczaniem
symboli religijnych. Inaczej na to zagadnienie
patrza protestanccy teologowie Gilles Lugrin
oraz Serge Molla: ,.ta biblioteka nie jest juz —
jezeli kiedykolwiek byta — wlasnoscig samych
autorytetow religijnych”®>. A Jérome Cottin
i Rémi Walbaum zauwazaja, ze po tylu wie-
kach po Chrystusie obrazy religijne czy to, co
jest nazywane chrzescijanskim wizerunkiem,
nalezg do naszej zachodniej kultury, naszej cy-
wilizacji, a nie tylko sa zastrzezone dla tych,
ktérzy uchodza za chrzescijan. Zatem elementy
religijne wystepujace w reklamie, zaczerpnigte
z chrzescijanstwa, nalezg do chrzescijanstwa
kulturowego, a nie do chrzescijanstwa wyzna-
jacego's. Podobne stanowisko zajmuje Anna
E. Kubiak, podkreslajac zmiang¢ kontekstu czy
sposobu obcowania z elementami kultur daw-
nych i elementami religii. I cho¢ moga one by¢
traktowane z catg powaga, to ich popularnosé
i dostepnos¢ powoduje, ze stajq si¢ blizsze ka-
tegorii rozrywki'”.

1'"M. Grebowiec, Reklamy kontrowersyjne i ich wplyw na podejmowanie decyzji nabywczych przez kon-
sumentow, ,,Zeszyty Naukowe SGGW. Polityki Europejskie, Finanse i Marketing” 2010, nr 3, s. 447.

12 P. Komorowski, Religia w reklamie — czy wiare si¢ sprzedaje, https://purpose.com.pl/archiwum/mag-nr_65/
przemysly kultury/mag- religia w_reklamie czy wiare sie sprzedaje.html [dostep: 5.09.2017].

13 Por. M. Grabowska, Wywiad w badaniu zjawisk ,,trudnych” [w:] Poza granicami socjologii ankietowej,
red. A. Sutek, K. Nowak, A. Wyka, Warszawa 1989, s. 136-141.

14 J. Krélikowski, Nieme sfowo. Teologia w sztuce, Tarnow 2008, s. 255.

15 G. Lugrin, S. Molla, Dieu, otage de la pub?, Genéve 2008, s. 186.

16 Por. J. Cottin, R. Walbaum, Dieu et la pub, Geneve 1997, s. 103.

17 A.E. Kubiak, New Age — zjawisko kultury ponowoczesnej [w:] Oblicza nowej duchowosci. Dyskusja o funkcjach
piekna, dobra i prawdy na przelomie tysiqcleci. Materialy XXIII Ogélnopolskiego Seminarium Estetycznego New Age,

red. M. Gotaszewska, Krakow-Mogilany 1995, s. 312.



Stanowisko najbardziej bodaj wywazo-
ne zajmuje w tej kwestii Leszek Stafiej, kto-
ry twierdzi w dyskusji na tamach ,,Wigzi”, ze
»istota problemu [...] polega na kompromisie,
na ktory trzeba by si¢ zgodzi¢ wspolnie. Mu-
sieliby go wypracowac ci, ktdrzy czuja si¢ de-
pozytariuszami tych tradycji czy symboli, i ci,
ktérzy wykorzystuja je na przyktad do celéw
reklamowych”!®. A Dariusz Karlowicz, takze
bioracy udziat w tej dyskusji, chyba stusznie za-
uwaza, ze ,,niec mozemy powiedzie¢ po prostu:
to jest nasze, a to jest wasze — zreszta nie bardzo
byloby si¢ z kim umawiac”?.

Elementy religijne wystepujace w rekla-
mach komercyjnych maja budzi¢ zainteresowa-
nie lub pewne religijne skojarzenia. Nie sg tym
samym jednak, co sacrum w reklamie religijne;.
Nie sg czyms transcendentnym i budzacym fa-
scynacje i Igk. Dlatego w reklamie komercyjne;j
to, co zostato zaczerpnigte z religii czy chrze-
Scijanstwa powinno nazywaé si¢ elementami
religijnymi, a o sacrum mowic jedynie w rekla-
mie religijne;.

TozsamoS$¢ sacrum

W przedstawionych wczesniej badaniach pod-
jeto migdzy innymi kwesti¢ sacrum w reklamie
religijnej, ktoére jest elementem sine qua non
tego typu komunikatow. Elementy sacrum w re-
klamie religijnej nie odnosza si¢ do reklamowa-
nego towaru o charakterze swieckim, jak wspo-
mniane zajaczki wielkanocne czy czekoladowe
jajka. W reklamie religijnej sacrum wystepuje
w odniesieniu do Stworcy, religii czy Kosciota
i ma wzmocnié nie warstw¢ wizualng reklamy
(jej atrakcyjnosc), ale argumentacj¢ perswazyj-
na. Odnosi si¢ bowiem do tego, co dla odbiorcy
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najswietsze i nadprzyrodzone. Sacrum nie jest
traktowane w sposéb rynkowy, ale duchowy.
Zawiera bowiem pewng tajemnice, ktora kryje
w sobie cos nieziemskiego.

Czym zatem jest sacrum w reklamie reli-
gijnej? Co rézni je od elementow religijnych:
znakdw, symboli, tropdw wystepujacych w re-
klamie rynkowej? Zrozumienie tej roznicy do-
maga si¢ spojrzenia na sacrum w ujgciu szkoly
fenomenologicznej. Jak bowiem pisze Andrzej
Turek, w przypadku wykorzystywania symboli
sakralnych przez produkty $wieckie zachodzi
pewien ,symboliczny regres”, ktérego istota
jest pozbawienie tych symboli nadawanej im
wczesniej tozsamosci i zredukowanie wytacz-
nie do roli znakow?’. Z kolei — jak pisze Da-
mian Guzek — ,,W reklamie religijnej konotacja
sakralna w intencji autorow pozostaje niezmie-
niona. Jednak jej prezentacja w komunikacie
reklamowym innym niz religijny jedynie ja
odwzorowuje, nie oddaje bowiem angazuja-
cego emocjonalnie klimatu, ktéry towarzy-
szy osobie zanurzonej w przestrzeni tego, co
swiete™!. Chyba ze do stowa sacrum z rekla-
mie komercyjnej dotaczymy cos, co owo sa-
crum dookresli, czyli przymiotnik ,,$wieckie”.
Grzegorz Kubanski pisal, ze problem z sacrum
wynika z pomijania kontekstu czasu: ,,dla co-
raz to nowych prob dookreslenia sacrum beda
powstawatly nowy jezyk i nowa symbolika™?.
Zapewne niektére elementy religijne wystgpu-
jace w reklamie komercyjnej maja wywotaé
u odbiorcéw skojarzenia z tym, co stanowi ich
sacrum — moze to by¢ luksus, bezpieczenstwo,
komfort, stabilizacja czy realizacja marzen.
Sacrum w kulturze konsumpcjonizmu nabiera
zatem zupelnie nowego znaczenia. Kubanski

18 D. Kartowicz, L. Slipek, L. Stafiej, Uwolni¢ swietego Mikolaja! — dyskusja, ,,Wi¢z” 2004, nr 12, s. 11-25.

19 Tamze.

2 A. Turek, Sacrum na sprzedaz. Symbolika chrzescijanska w reklamie, Lublin 2002, s. 80.
2 D. Guzek, Reklama w dzialaniach instytucji religijnych w Polsce, ,,Chorzowskie Studia Polityczne” 2013,

nr 6, s. 314.

2 G. Kubanski, Nadprzyrodzone [w:] Nadprzyrodzone, red. E. Przybyt, Krakéw 2003, s. 28.
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nazywa je ,,$wieckim czy konsumenckim sa-
crum”. 1 trudno nie przyzna¢ mu racji.

Tozsamo$¢ sacrum ujawnia si¢ najpetniej
w przeciwstawieniu do tego, co stanowi pewne
profanum. 1 cho¢ od dawna rzeczywisto$¢ nas
otaczajaca miesza w sobie i sacrum, 1 profa-
num, to niemal instynktownie potrafimy odréz-
ni¢ jedno od drugiego.

Szkota fenomenologiczna, zajmujaca si¢
fenomenologia religii, postrzegata sacrum jako
rzeczywisto$¢ transcendentna, zupehie inng od
rzeczywistosci, w ktorej zyje czlowiek, czy-
i profanum. Tacy fenomenolodzy, jak Rudolf
Otto, Gerard van der Leeuw 1 Mircea Eliade,
pogtebili refleksje nad pojeciem sacrum francu-
skiej szkoty socjologiczne;j.

Otto, jako prekursor fenomenologiczne-
go opisu rzeczywistosci sacrum, twierdzit,
ze w glebi kazdego cztowieka istnieje realne
przeczucie istnienia wyzszego bytu. Moze by¢
ono bardziej lub mniej wyrazne i irracjonalne,
a jego istota jest aprioryczne przeczucie przez
cztowieka rzeczywisto$ci sakralnej*. Zdefinio-
wanie sacrum jest wedlug niego niemozliwe.
Cztowiek w swoim doswiadczeniu religijnym
doswiadcza pewnej tajemnicy, czyli mysterium.
Otto skoncentrowat si¢ w swoich badaniach na
przezyciach religijnych, jakie wywotuje do-
$wiadczanie przez czlowieka rzeczywistosci
sakralnej. Wsrdd tych przezy¢ na szczegdlng
uwage zastuguja najbardziej charakterystyczne,
czyli mysterium tremendum, fascinosum i augu-
stum. Mysterium tremendum polega na tym, ze
cztowiek, doswiadczajac sacrum, doznaje uczu-
cia grozy i lgku, ktéry wynika z tajemniczosci,
majestatu i potegi sakralnej. W obliczu sacrum

23 Tamze.

czlowiek uswiadamia sobie swojg nico$¢ i od-
czuwa strach®.

Przezycie mysterium tremendum lYaczy si¢
i wchodzi w szczegdlny, wprost osobliwy kon-
takt z przezyciem mysterium fascinosum. Jest
to do$wiadczenie sacrum jako rzeczywistosci,
z ktora cztowiek chce si¢ zjednoczy¢, chee byé
przez nia ogarnigty. Jest to bowiem rzeczywi-
stos¢ niezwykle uszczesliwiajaca, powodujaca
uczucie religijnej tesknoty, ktorej celem jest
osiagniecie zbawienia jako stanu najwyzszej
szczeSliwosci®s. Mysterium tremendum 1 fasci-
nosum, ktore przezywa cztowiek, sprawiaja, ze
rzeczywisto$¢ sacrum z jednej strony go przera-
za 1 napelnia Iekiem, z drugiej za$ pociaga i fa-
scynuje, a tym samym zobowigzuje sumienie do
postepowania zgodnego z moralnymi zasadami,
ktére wynikaja z tego doswiadczenia. I tu po-
jawia si¢ termin augustum, ktory odnosi si¢ do
systemu wartosci. Doswiadczenie sacrum sta-
nowi najglebsze zrédlo wszelkiej moralnosci,
pozwala odrozni¢ dobro od zla i odkry¢ takie
wartosci, jak pigkno, dobro, sprawiedliwosc.
Sacrum jest wartoscia samoistna, obiektywna,
nieskonczona, bedaca irracjonalng podstawa
1 zrédtem wszelkich wartosci, a nie ich suma
(dobra, pigkna i innych wartosci)?’.

Inaczej niz Otto opisuje sacrum van der Le-
euw?, ktory zauwaza, ze cztowiek ze swej na-
tury dazy do zrozumienia sensu zycia i okresla
to ,,wola mocy”. Ta ,,wola mocy” ma na celu
odkry¢ moc, ktéra nadataby ludzkiemu zyciu
glebszy sens. Cztowiek nie akceptuje danego
mu zycia, lecz wciaz pragnie zycia bogatszego,
pelnego sensu i zrozumienia. Te poszukiwania
sprawiaja, ze porzadkuje on i organizuje Zy-

24 R. Otto, Swietos¢. Elementy irracjonalne w pojeciu béstwa i ich stosunek do elementéw racjonalnych,

Warszawa 1968, s. 95.

3 H.W. Schiitte, Religion und Christentum in der Theologie Rudolf Otto, Berlin 1969, s. 55 i n.

2 R, Otto, Swieto$é. .., dz. cyt., s. 64.

27 Zob. R. Markowski, Fenomenologiczne interpretacje pojecia sacrum, ,,Warszawskie Studia Teologiczne”

T. 23/2 (2010), s. 74-75.

2 G. van de Leeuw, Fenomenologia religii, ttum. J. Prokopiuk, Warszawa 1978, s. 720 i n.



cie w sensowng cato$¢, tworzac w ten sposob
kulture. Jednak jego poszukiwania mocy i sen-
su trwaja nadal i wreszcie czlowiek dochodzi
do pytania o sens ostateczny swojego Zzycia
i otaczajacego go $wiata. Odkrywa wowczas
religijny wymiar rzeczywistosci, ktory nadaje
wszystkiemu najglebszy, catosciowy, ostatecz-
ny sens®. Pojecie mocy oznacza rzeczywistosé
sakralng o absolutnym charakterze, ktéra jest
zrodtem takiego zjawiska, jakim jest religia.

Jeszcze inaczej opisuje sacrum Eliade, kto-
ry, okreslajac je za pomoca opozycji wobec
profanum czy przeciwstawienia si¢ jemu, po-
dejmuje probe ustalenia zakresu znaczeniowe-
go tych dwoch kategorii: sacrum 1 profanum.
W jego Traktacie o historii religii czytamy, ze
sacrum jest catkowicie odmienne od profanum
i stanowi inny rodzaj rzeczywistosci. Eliade
utozsamia sacrum z tym, co realne, rzeczywi-
ste i ponadhistoryczne, profanum za$ oznacza
sfer¢ tego, co nierealne, przypadkowe i $cisle
zwigzane ze zmieniajacymi si¢ dziejami §wia-
ta. Sacrum wskazuje wigc na byt prawdziwy
i niezmienny, profanum — na byt przygodny,
istniejacy w sposob wtdrny. Jednoczesnie te tak
diametralnie rézne rzeczywistosci sg dla siebie
niezbg¢dne, zachodzi migdzy nimi swoista dia-
lektyka i zaleznos$¢. Oto6z sacrum, czyli to, co
nieskonczone i ahistoryczne, zawsze manifestu-
je swoja obecnos¢ przez profanum, czyli to, co
skonczone i historyczne®.

Pojecie sacrum wedhug Otta zawiera pewna
tajemnice, ktdra cztowieka fascynuje i odpycha
zarazem, van der Leeuw uwydatnia moc, ktora
pomaga cztowiekowi przekraczac granice zycia;
Eliade natomiast podkresla w pojeciu sacrum
rzeczywisto$¢ realnie istniejaca, dzigki ktorej
cztowiek uczestniczy w absolutnej i wiecznej
sferze zycia.

Krzysztof Stepniak

Sacrum w reklamie religijnej

a elementy religijne w reklamie
komercyjnej

W reklamie komercyjnej trudno zauwazy¢ tak
rozumiane sacrum, jak to zostalo opisane przez
szkot¢ fenomenologiczng. Inaczej jednak jest
w przypadku reklam religijnych, w ktérych ele-
ment sacrum odgrywa zasadnicza role. Co wig-
cej, stanowi ono element konstytutywny kazde;j
reklamy religijnej — niezaleznie od tego, czy
bedzie to reklama kerygmatyczna/ewangeliza-
cyjna, powotaniowa, duszpasterska, czy chary-
tatywna3!.

Jak wynika z definicji reklamy religijnej,
wykorzystywanej w Kosciele katolickim do ko-
munikacji migdzy nadawca i odbiorca, jest ona
takim przekazem, ktory wplywa na ksztatto-
wanie postaw oraz zachowan charakterystycz-
nych dla osob wierzacych w Boga objawio-
nego w osobie Jezusa Chrystusa. To przekaz
zmierzajacy do promocji poznania Boga i Jego
objawienia, nauczania prawd wiary i moral-
nosci, wlasciwych dla Kosciota katolickiego
oraz poshug religijnych, zawierajacy elementy
sacrum. Dokonuje si¢ on za pomocg wszelkich
mozliwych infostrad. To reklama, ktdrej celem
jest uswiadomienie odbiorcom ich potrzeb du-
chowych i rozbudzenia w nich pragnienia ich
zaspokojenia, ukazania atrakcyjnosci chrzesci-
janstwa (jego apetibilitas), kreowanie preferen-
cji 1 dostarczanie argumentéw rozumowych na
rzecz wyboru proponowanego w przekazie czy
zachety do konkretnego dziatania i korzystania
z postug duszpasterskich®.

W tak definiowanej reklamie sacrum jest
waznym elementem wzmacniajacym perswa-
zyjnos¢ komunikatu reklamowego. Elementy
religijne w reklamie komercyjnej nie shuza zas
wzmocnieniu perswazyjnosci przekazu, lecz

» Por. R. Markowski, Fenomenologiczne interpretacje..., dz. cyt., s. 75.
39 M. Eliade, Traktat o historii religii, tham. J. Wierusz-Kowalski, Warszawa 1966.
31 Zob. K. Stepniak, Religious advertising, dz. cyt., s. 439-440.

32 Tamze, s. 438-439.
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temu, by przyciagnaé, zaintrygowaé czy przy-
ku¢ uwage odbiorcy.

Pewne odkrycie sacrum — jak pisat Eliade —
dokonuje si¢ w mitach, symbolach, roznego ro-
dzaju przedmiotach, zwanych hierofaniami. Jak
wigc objawia si¢ ono w reklamie religijnej?

Sacrum w reklamie religijnej zachowuje
swoja pierwotng tozsamosé, czyli jest elemen-
tem zawierajacym pewna tajemnice, budzacym
jednoczesnie, jak chciat Otto, Igk i fascynacje —
elementem odwolujacym si¢ do tego, co trans-
cendentne.

Jak wynika z opisywanych badan, mozna
dokona¢ pewnej kategoryzacji sacrum zawarte-
go w reklamie religijnej. Pierwsza z wylonio-
nych kategorii jest kategoria podstawowa, na
ktora sktadajg si¢ symbole religijne, odwotania
do Biblii, ryty celebrowane przez duchownych,
postacie §wigtych i btogostawionych, czyli bo-
haterowie religijni, cytaty, odwotania do historii
Kosciota jako historii pewnej instytucji, apo-
kryfy i legendy, a takze osoby duchowne®.

[Ekspert 1]: Sacrum to raczej Kosciol, wnetrze
kosciota, takie powazne, dostojne pojawiajace
si¢ w reklamach.

[Wierzacy 5]: Sacrum to przede wszystkim sym-
bole, krzyz w reklamie, bogate w symbole wngtrze
kosciota, Pismo Swiete, Ukrzyzowany Chrystus. ..

Druga kategori¢ mozna nazwac estetyka religij-
na. Sktada si¢ na nig ikonografia, muzyka, ktora
nie jest czgscia rytuatu religijnego, stroje, archi-
tektura i rzemiosto®.

[Duchownyl1]: Sama muzyka w tej reklamie bu-
duje obraz. Gdyby nawet nie byto obrazu, to sama
muzyka rzeczywiscie wskazuje na co$ z dziedzi-
ny sacrum. Jest wigc intrygujaca, wciaga. ..

33 Tenze, Fenomen..., dz. cyt., s. 93.
3 Tamze.
3 Tamze.
3 Tamze.

Etyka i wartosci to kolejna kategoria sa-
crum. Zawiera ona wartosci ptynace z Pisma
Swietego, wartosci uniwersalne, ktérymi kie-
rujg si¢ osoby religijne oraz historyczne przy-
ktady dziatan zgodne z wartosciami chrzesci-
janskim®.

[Niewierzacy 2]: Ta reklama budzi we mnie pew-
ne skojarzenia: piekielny ogien, czerwone gotyc-
kie napisy, i ten konicowy napis jak z reklamy
jednej sieci sklepow ,,nie dla idiotdw”... postaci
rycerzy sredniowiecza, to znaczy Kosciol kato-
licki nie dla tchorzy.

Ostatnig kategoria sacrum jest to, co mozna
by nazwaé spolecznymi aspektami rytualow
religijnych. Nalezy do niej zaliczy¢ ryty jako
element budowy tozsamosci jednostek, elemen-
ty budujace tozsamo$é grupy i wspdlnoty oraz
spoleczne aspekty rytualow przejscia’.

[Duchownyl]: Te wszystkie elementy mestwa,
honoru, rycerskosci to pokazuje jaki jest dzi§
Kosciot. Tu toczy si¢ prawdziwa walka o ludz-
kie dusze. To uderza w tej reklamie, jest w niej
wiele emocji. Tu sg hasta: wiara, modlitwa, me-
stwo, walka duchowa. To jest moja wewngtrzna
postawa, mam podjaé pewna walke, jak rycerz...
To pozwala mi czu¢ si¢ kim§ waznym w grupie
myslacych tak jak ja...

Zapewne nie jest to zbior skonczony ani za-
mknigty 1 mozna doda¢ do niego inne elementy
sktadajace si¢ na sacrum w reklamie religijne;.
Nalezy jednak pamigtaé, co juz zostalo w tek-
$cie podkreslone, ze sacrum w reklamie religij-
nej zawsze ma pewne odniesienie do rzeczywi-
stosci nadprzyrodzonej, do tego, co cztowieka
przekracza, co stoi w opozycji do profanum,



choé czasem prowadzi z owym profanum dia-
log czy polemike.

Poniewaz sacrum nie da si¢ zdefiniowac,
w wypowiedziach badanych czgsto pojawiaty
si¢ takie okreslenia, ktdre opisywaty je jako co$
uswigconego, wzniostego, ekskluzywnego, nie-
dostgpnego dla kazdego. Cos, co jednoznacznie
kojarzy si¢ z czyms$ transcendentnym, mimo ze
jest rzeczywistoscig tu i teraz; co$, co wywo-
luje pewne emocje, sktania do refleksji, pobu-
dza; to co$ zamknigtego w pewnej symbolice,
srodkach wyrazu, znaku czy linii kolorystycz-
nej lub muzyce, czyli w tym, co Ewa Szczgsna
opisuje jako poetyke reklamy’’. A takze jako
pewne napigcie miedzy sacrum a profanum,
przeciwstawienie tych dwoch elementow na
pewnych osiach: $wigtos¢ i grzesznos¢, kaptan-
stwo 1 $wieckos¢, refleksja i pospiech, warto$ci
a etykiety i1 pozory, postawy i motywacje kontra
pokusy i popedy?.

[Wierzacy 1]: Reklama powotaniowa, to jest ten
rodzaj reklamy, ktoéry pokazuje pewne przeci-
wienstwo do tego, co dzis lansuje $wiat. Ja odbie-
ram tych mtodych duchownych jako bohaterow.
I rzeczywiscie jest w Kosciele gtod osob swiec-
kich na kaptana. I to pokazanie duchownego
i wyniesienie go do rangi bohatera, ktory rzeczy-
wiscie podniesie z upadku, poda dton, wesprze
gdy jestesmy stabi, jest ogromnie duchowe.

Warto te réznice miedzy elementami religijnymi
w reklamie komercyjnej a sacrum w reklamie
religijnej zilustrowaé przykladami. Jedng z ka-
tegorii sacrum sa stowa zawarte w Biblii. Do
najbardziej znanych, oprocz modlitwy ,,Ojcze
nasz”, naleza stowa Dekalogu. Jak mozna uzy¢
tych stow jako istotnego elementu w reklamie
religijnej, pokazuje kampania reklamowa przy-
gotowana przez Archidiecezjg Warszawska.

37 E. Szczesna, Poetyka reklamy, Warszawa 2001.
38 K. Stepniak, Fenomen..., dz. cyt., s. 188 in.
3 Tamze, s. 150.
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Billboardy ze stowami Dekalogu pojawity si¢
na ulicach Warszawy w roku 2007. Tresci, ktore
zostaly na nich umieszczone uczestnicy bada-
nych grup fokusowych okreslali zazwyczaj jako
wznioste, uduchowione, adekwatne do kanatu
komunikacji, pobudzajace do refleksji i uniwer-
salne w swoim przestaniu. W grupie ekspertow
uznano je za probe wspodlczesnej interpretacji
Dekalogu i przypomnienie, ze Dekalog nie jest
tylko historycznym kodeksem, ale jest aktualny
rowniez dzisiaj, i dotyczy takze rzeczywistosci,
w ktorej zyjemy. Dla grupy Niewierzacych cykl
plakatow z przykazaniami to przypomnienie
jakich$ najwazniejszych wartosci, doktryn re-
ligijnych®.

Te same stowa Dekalogu pojawily si¢ na
wspomnianych juz wczesniej billboardach kam-
panii agencji Bed & Breakfast, zatytutowane;j
,,Dekalog reklamy”. Na zachowujacych jedno-
rodny layout plakatach widnieje jedynie numer
Przykazania Bozego i jego tre$¢ oraz logo kon-
kretnej firmy, dobrze znanej na polskim rynku.
W omawianych plakatach stowa wzigte z Biblii
nie odwotywaty do sacrum, nie odnosity si¢ do
pewnej sytuacji religijnej wystepujacej w rekla-
mie i nie miaty zwiazku referencyjnego z reli-
gia. Promowaly raczej marke i zwiazane z nia
skojarzenia.

I choé¢ jedne i drugie plakaty zawieraty
pewne elementy religijne, to w przypadku
Bed & Breakfast tre$¢ poszczegdlnych przy-
kazan budzi tylko pewne skojarzenie z reli-
gia, a w przypadku kampanii zorganizowane;j
przez Archidiecezj¢ Warszawska stanowi sa-
crum. W drugiej reklamie bowiem reklamo-
dawcy i tworcy plakatow odwotywali si¢ do
Stworcy, do tego, co dla niektorych odbiorcéw
najbardziej wzniosle i majace Scisty zwiazek
referencyjny z religia.
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Innym przyktadem dobrze ilustrujacym roz-
nice miedzy elementem religijnym w reklamie
komercyjnej a sacrum w religijnej jest plakat
wykorzystujacy bohatera religijnego. W wy-
branym i omawianym przyktadzie jest to osoba
Jana Pawta I1, czgsto pojawiajaca si¢ w reklamie.
Wiele plakatéw powstalo w Centrum Mysli Jana
Pawta Il w Warszawie. Ale i reklama komercyjna,
w celu przyciagniecia uwagi czy wywotania me-
dialnego szumu, chg¢tnie sigga po postac papieza.
Doskonatym tego przyktadem jest plakat, ktory
pojawit si¢ na Wyspach Brytyjskich reklamuja-
cy dyskotek¢ Club Fire w Ipswich, ukazujacy
Jana Pawta II trzymajacego butelke piwa w to-
warzystwie ,,pani lekkich obyczajow”, podobne;j
do Paris Hilton. Ten plakat oburzyt wiele srodo-
wisk, a brytyjska Rada Standardow w Reklamie
(ASA) zabronita dyskotece Club Fire uzywania
wizerunku Jana Pawta II na ulotkach i plakatach.
Czy w tym przypadku posta¢ swigtego stanowi
rzeczywiscie element sacrum tej reklamy? Czy
moze jest raczej elementem religijnym zaczerp-
nigtym ze wspotczesnej historii Kosciota wyko-
rzystanym w zupetnie innym celu? Odpowiedz
jest oczywista. Element religijny, jakim jest wi-
zerunek glowy Kosciota katolickiego, nie nale-
zy tu do sfery sacrum. Ale ten sam wizerunek
wykorzystany w innej reklamie takie konotacje
zawiera. Mowa tu o reklamie przygotowanej
z okazji kanonizacji Papieza-Polaka, skierowa-
nej do ludzi mtodych przez Centrum Mysli Jana
Pawta I1 i zawierajacej mys$l zaczerpnigta z Tryp-
tyku Rzymskiego papieza: ,,Jesli szukasz zrédta,
idz pod prad”. Sacrum wystgpujace w tej rekla-
mie shuzy wzmocnieniu przekazu perswazyjne-
go, posta¢ papieza moze bowiem pobudza¢ do
refleksji, konkretnego dziatania — jest wigc pew-
nym elementem nadprzyrodzonym, wzniostym,
a nie ma na celu jedynie zaciekawia¢ czy przy-
cigga¢ uwagg odbiorcy.

4 A. Turek, Sacrum na sprzedaz..., dz. cyt., s. 93.

Zamiast podsumowania

Wielu autordw, podejmujac problematyke
sacrum w reklamie, stosuje zamiennie takie
okreslenia, jak sacrum, elementy religijne, zna-
ki religijne, symbole czy tropy. O tym, czym
jest znak, symbol czy emblemat pisze Andrzej
Turek w ksiazce Sacrum na sprzedaz, wymie-
niajac wsrdéd symboli chrzescijanskich takie,
ktore sa w pewnym sensie najbardziej repre-
zentatywne dla sacrum, jak na przyktad Krzyz,
Eucharystia czy posta¢ Chrystusa, a zarazem
najbardziej strzezone przez religijne tabu®. Nie
wchodzac w znaczenie znaku czy symbolu, lecz
W sposob calosciowy patrzac na sacrum jako
element pewnej ,,duchowosci” w reklamie, na-
lezaloby go jednak zastrzec do reklamy religij-
nej. Reklamy, ktora niczego nie sprzedaje i nie
jest nastawiona na zysk w znaczeniu rynko-
wym, komercyjnym, a ktora zazwyczaj — cho¢
nie zawsze — moze sta¢ si¢ przyczynkiem do
religijnej refleksji odbiorcow.

Symbole religijne, znaki, tresci czy mu-
zyka 1 stroje nie sa ,,zastrzezonym znakiem
towarowym” Kosciota czy religii i trudno ob-
warowaé je prawami autorskimi. I niezalez-
nie od tego, jakie intencje towarzysza twor-
com reklam komercyjnych, w ktérych poja-
wiajg si¢ motywy religijne, na gruncie nauki
o mediach nazywajmy tego rodzaju elementy
reklamy moze raczej elementami religijnymi,
a nie sacrum. Elementami, ktére — uzywajac
jezyka muzycznego — sg pewng ,,wariacja na
temat” tego, co w danej religii stanowi nie-
podwazalng swigtos¢é. Moze wowczas bedzie
mozna przyzna¢ racj¢ Andrzejowi Dragule,
ktory pisze, ze ,,niektorych pomystéw rekla-
mowych nie da si¢ wyjasni¢ jedynie pragnie-
niem wywolania skandalu. Odnosi si¢ bo-
wiem wrazenie, ze ich tworcom chodzi czgsto
o cos wigcej — o swiadomy akt reinterpretacji,
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co w konsekwencji prowadzi, z jednej stro- a z drugiej — do sakralizacji nowej, reklamo-
ny, do desakralizacji pierwotnego znaczenia, wej rzeczywistosci”*!.

4 A. Dragula, Imaginarium religijne w reklamie komercyjnej i spolecznej na przykladzie wykorzystania wi-
zerunkow Ostatniej Wieczerzy oraz krzyza [w:] Pogranicza jezykoznawstwa polonistycznego. Prace dedykowane
profesorom Zygmuntowi Zagorskiemu i Karolowi Zierhofferowi dla uczczenia odnowienia doktoratow po piec-
dziesieciu latach, red. M. Rybka, P. Wiatrowski, Poznan 2015, s. 50.
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Religious motives in commercial advertising and the sacrum
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SLOWA KLUCZOWE
definicja reklamy religijnej, reklama szokujaca, reklama komercyjna, argument perswazyj-
ny, sacrum, profanum

STRESZCZENIE

Gloéwnym celem naukowym artykutu jest ukazanie réznicy migdzy tym, co bywa nazywane
sacrum w reklamie komercyjnej a sacrum w reklamie religijnej. Autor artykulu uwaza, ze
w reklamie komercyjnej zamiast o sacrum powinno si¢ mowi¢ o elementach religijnych
wystepujacych w reklamie, sacrum bowiem zachowuje swoja tozsamo$¢ jedynie w reklamie
religijnej. Elementy religijne w reklamie komercyjnej majg inny cel niz sacrum w reklamie
religijnej. Swoje refleksje autor opiera na literaturze przedmiotu i wiasnych badaniach em-
pirycznych dotyczacych fenomenu reklamy religijne;.

KEY WORDS
definition of religious advertising, shocking advertising, commercial advertising, persuasive
argument, sacrum, profanum

ABSTRACT

The goal of this article is to map the sacrum in commercial advertising. The author argues
that instead of the sacrum one should talk about religious elements in advertising, because
the sacrum retains its identity only in religious advertising. Religious elements in com-
mercial advertising have a different purpose than sacrum in religious advertising. Author’s
reflections are based on the literature and his own empirical studies on the phenomenon
of religious advertising.
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Model pola diagnostycznego
jako element wsparcia dziatan
public relations w kryzysie

Dariusz Tworzydlo, Przemystaw Szuba

K ryzys wizerunkowy jest zjawiskiem, kto-
re kazdorazowo wymusza na organizacji
okreslong reakcj¢. Patrzac od strony przyczyn
pojawiania si¢ sytuacji kryzysowych, warto
wskazaé, ze znaczna czg$¢ kryzysow wynika
z nieodpowiednich reakcji na zaistniate sytu-
acje problemowe'. Zatem kwestia reakcji moze
by¢ traktowana jako element wejscia lub wyj-
$cia dla rozumienia istoty crisis management.

W obydwu przypadkach (na wejsciu — przy
analizie przyczyn, ale i wyjsciu — przy analizie
skutkdéw) istotnego znaczenia nabiera przygoto-
wanie, ktére co prawda nie gwarantuje catko-
witego bezpieczenstwa, jednak daje komfort
w postaci zwigkszenia prawdopodobienstwa
podejmowania poprawnych decyzji. Wtasnie
dlatego przygotowanie stanowi kluczowy ele-
ment poszukiwan badaczy tworzacych rozwia-
zania i metody zapobiegania problemom o cha-
rakterze wizerunkowym.

Niniejszy artykut zawiera prezentacjg¢ meto-
dologii badania podatnosci organizacji na kry-
zysy o charakterze wizerunkowym. W publika-
cji zostal opisany gldwnie problem przygoto-
wania na kryzys, bowiem wskazany model pola

diagnostycznego jest narzedziem, ktdre sprzyja
poprawnej ocenie stopnia przygotowania okre-
$lonego podmiotu do wystapienia sytuacji kry-
zysowych, a takze zapobiegania jego skutkom.

Identyfikacja kryzysu jako podstawa
prawidlowego przygotowania

Kryzys definiuje si¢ migdzy innymi jako ja-
kikolwiek incydent, sytuacje¢ prawdziwa lub
plotke, ktéra moze skupi¢ negatywna uwage na
organizacji albo na jej wnetrzu w mediach lub
przed kluczowymi publiczno$ciami®. W modelu
strategicznego zarzadzania public relations Ja-
mes E. Grunig wskazuje, ze to wlasnie aktywne
publicznosci w sposob szczegdlny wptywaja na
powstawanie problemdw, reagujac negatywnie,
albo maja oddziatywanie konstruktywne, pro-
bujac wymusi¢ na organizacji zachowanie, kto-
re bedzie miato dla niej uzyteczne konsekwen-
cje’. Biorac to pod uwage, zaklada sie, ze sy-
tuacje kryzysowe moga by¢ wytwarzane przez
brak zaangazowania publicznosci jeszcze przed
podjeciem ostatecznych decyzji, np. o realizacji
inwestycji, ktéra moze stanowi¢ problem spo-
leczny.

' J.E. Grunig, Instytucjonalizacja, zarzqdzanie strategiczne i media elektroniczne: Czy badania naukowe
ksztaltujq przysziosé public relations? [w:] Public relations we wspolczesnym swiecie: miedzy stuzbq organizacji

i spoleczenstwu, red. J. Oledzki, Warszawa 2011, s. 40.

2 P. Ruff, K. Azziz, Managing communications in a crisis, Burlington 2003, s. 3.
3 J.E. Grunig, Instytucjonalizacja, zarzadzanie strategiczne..., dz. cyt., s. 34-35.



Subiektywny stan przygotowania do sytuacji
kryzysowych (przekonanie o stanie przygoto-
wan 0sdb odpowiedzialnych) zwykle zdecydo-
wanie odbiega od rzeczywistego, ktory wynika
z weryfikacji wykonanej w oparciu np. o listy
zadan, opracowanych dokumentow i przepro-
wadzonych dziatan. Z uwagi na to, ze kryzys
definiowany jest jako kazda nieoczekiwana
sytuacja, ktéra moze si¢ okaza¢ niekorzystna
dla podmiotéw w nig zaangazowanych®, nalezy
mie¢ na uwadze fakt, ze firma przygotowana —
to jedno, ale rzeczywisty stan tego przygotowa-
nia — to zupehie inny wymiar.

Kryzys niekoniecznie musi by¢ zjawiskiem
negatywnym. Moze mie¢ skutki niekorzystne,
ale takze sprzyjajace organizacji’. Z jednej stro-
ny moze stanowic¢ o faktycznym przygotowaniu,
z drugiej pokazuje, jakie podejscie do zarzadza-
nia kryzysowego ma zarzad oraz wyznaczeni do
zadan kryzysowych pracownicy. Kryzys moze
doprowadzi¢ do utraty zaplecza technicznego
wskutek katastrofy, odejscia waznych pracow-
nikow lub calych zespotow, szczegodlnie w ma-
tych podmiotach; odwrdcenia si¢ konsumentow
od marki w przypadku branzy FMCG; poja-
wiania si¢ zarzutdw o nieuczciwosé. Wszystkie
wymienione przyktady maja z punktu widzenia
public relations jedna podstawowa ceche, jaka
jest utrata zaufania lub ryzyko takiej utraty. Za-
tem podstawowym celem walki z kryzysem lub
przygotowania na wypadek, gdyby mial zaist-
nie¢ jest ochrona podstawowych wartosci, ta-
kich jak wiarygodno$¢, reputacja i wizerunek®.
Reputacja opiera si¢ na zaufaniu. Co zatem daje
przygotowanie? Jesli jest rzeczywiste, przepro-
wadzone 1 prowadzone w sposOb zaplanowany,

Dariusz Tworzydlo, Przemystaw Szuba

w oparciu o zestaw procedur, to efekty moga
dotyczy¢ calej organizacji i moga przyczynic
si¢ nawet do realnego ograniczenia skutkdéw po-
tencjalnego kryzysu, a takze eliminacji takiego,
jaki moze zaistnieC. Jesli jednak kryzys zaist-
nieje, kluczowe znaczenie beda miaty przygo-
towane procedury i strategie, ktdre przyczynia
si¢ do ochrony reputacji firmy’. Przygotowanie
polega na organizacji proceséw antykryzyso-
wych, ale takze na:
+ rozplanowaniu zadan pomigdzy cztonkow
sztabu kryzysowego
« zgromadzeniu materialdw, a takze danych
istotnych z punktu widzenia organizacji pod
katem potencjalnego kryzysu
+ postawieniu w stan gotowosci organizacji,
ktéra bedzie identyfikowaé symptomy sytu-
acji kryzysowych mogace pojawiac si¢ np.
w mediach
« sprawdzeniu dotychczas istniejacych proce-
dur, a takze — jesli to konieczne — dokonaniu
zmian w tychze.
Przygotowanie moze takze wspomoc reakcje.
Zdarzajg si¢ sytuacje, gdy dziennikarz w swo-
im pytaniu lub twierdzeniu mniej lub bardziej
$wiadomie mija si¢ z prawda, powtarzajac
falszywa tezg®. Brak przygotowania moze
przyczyni¢ si¢ do wygenerowania poszerzo-
nych negatywnych skutkéw, co z pewnoscia
jest jedna z przyczyn sytuacji kryzysowych.
Wsrod nich znajduje si¢ takze szereg innych
problemdw, ktore tkwia w organizacji i poza
nia, a dotykaja takich obszaréw, jak komu-
nikacja czy zarzadzanie organizacja. Kryzys
medialny — z punktu widzenia public relations
— oznacza moment upublicznienia sytuacji

4T. Gackowski, M. Laczynski, Metody badania wizerunku w mediach, Warszawa 2009, s. 88.
5 M. Friedman, Everyday crisis management: How to think like an emergency physician, Naperville 2002, s. 5.
¢ A. Laszyn, Komunikacja kryzysowa [w:] Sztuka public relations. Z doswiadczen polskich praktykow, Wyd. 2,

red. B. Janiszewska, Warszawa 2011, s. 156.

7 U. Khattab, S.B. Fonn, S. Ali, Strategic communication management of corporate crises: Case analysis,
,,e-Journal of Social & Behavioural Research in Business” Vol. 8 (2017), nr 1, s. 16.
8 A. Laszyn, Media i Ty. Jak zarzqdza¢ kontaktem osobistym z dziennikarzami, Warszawa 2017, s. 145.
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kryzysowej przez media’. Jednym z istotnych
obszardw, ktore musi mie¢ na uwadze organi-
zacja, jest proces relacji z mediami, bowiem
sytuacja kryzysowa stwarza ogromne napigcie
w firmie, czym powoduje zwigkszone zaintere-
sowanie ze strony mediéw!'’. Wspdtpraca z me-
diami i poszczegolnymi dziennikarzami odgry-
wa szczeg6lng role w procesie rozwigzywania
sytuacji kryzysowych''. Dlatego wspomniane
relacje powinny by¢ realizowane z uwzgled-
nieniem potencjalnych korzysci oraz zagrozen,
jakie mogg si¢ pojawic.

Inng przyczyna kryzysu moze by¢ publi-
kacja w mediach artykutu o negatywnym wy-
dzwigku dla organizacji. Jeszcze inng — wyciek
danych oraz waznych informacji poza mury
firmy dotyczacych np. sytuacji finansowej czy
know-how. Problemem moze by¢ takze nadwy-
rezona reputacja reprezentantow firmy. Wsrod
innych istotnych przyczyn wystgpowania sy-
tuacji kryzysowych znajduja si¢ zdarzenia do-
tykajace bezposrednio samych pracownikow
lub sa z nimi zwigzane, np. zmiany w firmie,
wzajemna niechg¢ panujaca w zespotach lub
pomigdzy dzialami, nieporozumienia, sprawy
zZwigzane z nieprzestrzeganiem przepisow bez-
pieczenstwa i higieny pracy. Przyczyny moga
takze by¢ wywolane przez nieprzewidziane
zdarzenia tkwigce w sitach natury'2.

Dziennikarze, podobnie jak PR-owcy, re-
alizuja wiele zadan, ktére sg przypisane bardzo
podobnym celom. W przypadku obydwu za-
wodow tym celem jest informowanie dostoso-
wane do grup docelowych. Jednakze, pomimo
zbieznos$ci w tym obszarze, wystgpuja istotne
btedy w rozumieniu wiasnie tego, co rozumie-
my przez informowanie. Przede wszystkim po-
waznym bledem jest to, ze z punktu widzenia

czesci reprezentantow branzy public relations
kazda informacja jaka przygotowuja jest na tyle
atrakcyjna, ze musi si¢ podobaé dziennikarzowi
1 musi by¢ opublikowana. Nic bardziej mylne-
go. Wiele informacji przesytanych do mediow
przez PR-owcow to material reklamowy, ktory
powinien by¢ kierowany nie do redakcji, ale do
dzialu reklamy. Idac dalej, problemem bywa
czasem takze podejscie dziennikarzy do pra-
cownikow public relations, a takze osob spoza
tego grona. Postawa roszczeniowa oraz z gory
przyjete tezy sprawiaja, ze kontakt pomigdzy
dziennikarzami a przedstawicielami public re-
lations juz z zatozenia staje si¢ utrudniony. Te
i inne problemy to tylko wycinek szerokiego
obszaru tematow waznych z punktu widzenia
zarOwno reprezentantow public relations, jak
i mediow.

Analizujac relacje pomigdzy public relations
a mediami tylko z perspektywy crisis manage-
ment, zauwazalna jest korelacja dwdch obsza-
row: przygotowania do ewentualnych sytuacji
kryzysowych w kontekscie media relations, ze
skutkami na jakie narazona jest firma, oraz ze
skala problemow, z jakimi musi si¢ mierzy¢.
Brak przygotowania to zdecydowanie wigcksze
prawdopodobienstwo eskalacji kryzysu, gdy
ten nadejdzie. To takze zwigkszone ryzyko po-
dejmowania chaotycznych dziatan bez analizy
skutkow tychze. To w koncu ostabienie orga-
nizacji w momencie, gdy kryzys si¢ przeciaga
i permanentnie oddzialuje na organizacje.

Aby uzyskaé efekty oparte na wzajemnie
korzystnych relacjach, co jest mozliwe nawet
w sytuacjach kryzysowych, konieczne jest zbu-
dowanie obustronnego zaufania. Konkurencja,
albo nawet szerzej — wzajemna walka, moze do-
prowadzi¢ do poglebienia probleméw, a takze

9 M. Kaczmarek-Sliwiniska, Public relations w zarzqdzaniu sytuacjami kryzysowymi organizacji. Sztuka ko-

munikowania sie, Warszawa 2015, s. 55.

0E. Pluta, Public relations — moda czy koniecznosé. Teoria i praktyka, Warszawa 2001, s. 172.
"' D. Tworzydto, Public relations praktycznie, Rzeszow 2017, s. 192.
12U. Khattab, S.B. Fonn, S. Ali, Strategic communication..., dz. cyt., s. 17.



wywola¢ nowe, o jeszcze powazniejszym od-
dzialywaniu na organizacj¢. Zaufanie nie musi
si¢ opiera¢ na pelnym przekazywaniu sobie
informacji, chodzi o zaufanie ograniczone, kto-
re polega na wzajemnym zrozumieniu tworzo-
nych tresci, wraz z ich przyjeciem jako punktu
wyjscia do dialogu. W ten sposob tatwiej be-
dzie przedstawicielom branzy PR przekazywac
informacje w kryzysie, bowiem sa one inaczej
oceniane i traktowane prze media. Ich wiary-
godnos¢ dla dziennikarza w przypadku dobrych
relacji opartych na zaufaniu jest zdecydowanie
wyzsza, niz w sytuacji gdy nie ma bezposred-
niego zrozumienia dla wlasnej pracy.
Przygotowanie oparte m.in. na szkoleniach
medialnych czy analizie danych daje przekona-
nie, ze zwigkszaja si¢ szanse na korzystniejsze
rozwiazania w przypadku, gdy dojdzie do kryzy-
su. Wiedza na temat zasad wspoltpracy z media-
mi ulatwia uzyskanie korzystnych relacji, ktore
nastepnie przektadaja si¢ na odbidr przekazu.

Podatnos¢ na sytuacje kryzysowe

Podatnos¢ firmy na sytuacj¢ kryzysowa mozna

identyfikowaé w rézny sposdb. Wynika to gtow-

nie z podejscia oraz przygotowania na wypadek
wystapienia tychze. Wyodregbnia si¢ cztery stop-

nie podatnos$ci organizacji na kryzys (rys. 1.).
Pierwszy stopien $wiadczy o sile firmy, jej

przygotowaniu, a takze o dobrze uksztattowa-

nych strukturach i procedurach!®. Pierwszy sto-
pien mozna osiagnac, majac:

« opracowany manual kryzysowy zawieraja-
cy opis procesow i procedur, ktore powinny
by¢ wdrozone przez organizacje

« przygotowane bazy danych, w tym liderow
opinii mozliwych do wykorzystania w kry-
zysie, dziennikarzy i mediow

« przeprowadzony audyt komunikacyjny

+ prowadzone systematycznie biuro prasowe
lub w przypadku, gdy organizacja na co dzien

13 D. Tworzydto, Public relations..., dz. cyt., s. 160.

Dariusz Tworzydlo, Przemystaw Szuba

v

2
>
E

2
<t

N}

2
g
=

k=]
s}
a,

>

zdarzenie zdarzenie  zdarzenie zdarzenie

Rys. 1. Stopnie podatnosci organizacji na kry-
Zys

Zrodlo: D. Tworzydto, Public relations praktycznie,
Rzeszow 2017, s. 161.

takiej aktywnosci nie prowadzi, ustanowie-
nie w ramach zespolu kryzysowego osoby
odpowiedzialnej za relacje z mediami w sy-
tuacji, gdy dojdzie do kryzysu
+ monitoring mediow, w tym grup dyskusyj-
nych, szczegdlnie jesli utworzyli je pracow-
nicy lub oficjalnie w nich uczestnicza
« szablony i wzorcowe o$wiadczenia do wy-
korzystania podczas kryzysu
« opracowane procedury komunikowania:
v’ z otoczeniem wewngtrznym
v’z otoczeniem zewnetrznym
v’ przygotowany sztab kryzysowy z jasno
okreslonym sktadem oraz kompetencjami
v’ systematycznie prowadzone szkolenia na
wypadek zaistnienia sytuacji kryzysowej
v $wiadomy zagrozen zarzad oraz pracow-
nikow, co wida¢ na podstawie dziatan
przez nich podejmowanych
v' zidentyfikowane, potencjalnie mogace
pojawi¢ si¢ w firmie sytuacje kryzysowe,
zapisane w dokumentach operacyjnych
badz strategicznych.
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Pierwszy stopien podatnosci na kryzys to
dowdd na to, ze firma prowadzi biezace au-
dyty i wyciaga z nich wnioski. Mozliwe jest
takze, ze przedsigbiorstwo opisywane pierw-
szym stopniem PK (podatnosci kryzysowej)
nie doswiadczyto powaznego kryzysu, a po-
jedyncze perturbacje wizerunkowe nie sg na
tyle istotne, aby je odczulo. Zwykle pierw-
szy powazny kryzys jest dla organizacji te-
stem i weryfikacja jej procedur — jesli takie
posiada. Przy znacznym oddzialywaniu na
wnetrze lub otoczenie zewngtrzne organizacji
kryzys moze ja postawi¢ na granicy stopnia
pierwszego i drugiego. To od organizacji i jej
reakcji zalezy, czy utrzyma analizowany sto-
pien swojej odpornosci. Szczegolnie ma na to
wplyw przygotowanie do wystapienia poten-
cjalnych kryzysow.

Na rysunku nr 1 zaprezentowano $ciezki,
ktore obrazuja podatno$¢ na sytuacje kry-
zysowe. Symbole A, B, C, D, E sa identyfi-
katorami kolejnych sytuacji kryzysowych,
przez ktore przechodzi podmiot analizowany
w oparciu o schemat oceny podatnos$ci orga-
nizacji na kryzys. Sciezka wytyczona sym-
bolami A wskazuje bardzo szybkie przejscie
z pierwszego do czwartego stopnia podatno-
$ci organizacji na kryzys, co moze by¢ skut-
kiem np. braku przygotowania lub ignorancji
w tym zakresie.

Drugi stopien §wiadczy o tym, ze firma ma
za sobg sytuacje kryzysowe nie zawsze rozwia-
zane w poprawny sposob, jednak nadal jest to
poziom akceptowalny. Niektore branze, takie
jak energetyka, budownictwo, finanse, gospo-
darka odpadami czy motoryzacja sa szczegdl-
nie narazone na sytuacje kryzysowe i w fir-
mach z takich branz zdarzaja si¢ one czgsciej
niz w innych. Przejscie organizacji do drugiego
stopnia jest sygnatem, ze firma popetniata ble-
dy, w tym takze takie, ktére mogly pogtebiac

4 Tamze, s. 161.

sytuacj¢ kryzysowa, np. o charakterze komu-
nikacyjnym. Uznanie, ze firma posiada drugi
stopien podatnosci kryzysowej jest dowodem
na to, ze moze mie¢ procedury, moze je takze
juz wykorzystywac¢ w przeprowadzaniu swoich
struktur przez problemy wizerunkowe — jed-
nakze nie zawsze moga one by¢ przygotowane
w prawidlowy sposob.

Analizujac drugi stopien PK, nalezy wska-
za¢, ze po wprowadzeniu i aplikacji wlasciwych
i prawidtowo przygotowanych procedur zarza-
dzania na wypadek kryzysu mozliwe bedzie
uzyskanie efektu tagodzenia skutkéw kryzysu,
ale takze realny staje si¢ powr6t do pierwszego
stopnia na schemacie podatnosci kryzysowej'.
Aby jednak uzyskac opisany efekt, konieczne
jest posiadanie poprawnych procedur, zard6wno
w kontekscie ich przygotowania, jak i wdroze-
nia. Procedury moga dotyczy¢:

« przeplywu informacji:
vz wewnetrznymi grupami docelowymi
v’z grupami pozostajacymi poza struktura-

mi firmy

* komunikowania z mediami

* identyfikacji symptomow oraz analizy przy-
czyn sytuacji kryzysowych

* pozyskiwania informacji o przebytych sy-
tuacjach kryzysowych, ich przyczynach

i skutkach
* reagowania, gdy kryzys nadejdzie
+ analizy skutkéw kryzysu oraz wnioskowa-

nia.

Pozioma linia oddzielajaca stopien drugi od
trzeciego (rys. 1.) jest przejsciem na poziom
wyzszego ryzyka, gdyz od tego miejsca rozpo-
czynaja si¢ sytuacje kryzysowe, ktoére wymaga-
ja statego monitoringu. Nie dotyczy to jednak
tylko monitoringu mediéw, ale kazdego rodzaju
monitorowania sytuacji wizerunkowej i eko-
nomicznej w firmie. W tym momencie odno-
towywany jest wptyw wizerunkowych sytuacji
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Tabela 1. Analiza potencjalnych zmian w organizacji w kontekscie stopni podatnosci na kryzys

I° 1I° 111° Ive
fatwos$¢ absorbowania kolejnych kryzysow mala |mata |duza |duza
oddziatywanie kolejnych kryzyséw na pracownikow mate |mate |duze |duze
wplyw kryzysu na sytuacj¢ finansowa firmy brak |brak |duzy |duzy
wplyw kryzysu na zmiany w postrzeganiu firmy brak |maty |[duzy |duzy
wplyw kryzysu na otoczenie posrednie firmy brak |maty |maly |duzy
ograniczenie mozliwosci strategicznych firmy brak |brak |mate |duze
ograniczenie mozliwosci operacyjnych firmy mate |male |duze |duze
wplyw na kontrolg kolejnych sytuacji kryzysowych duzy |duzy |maly |brak
mozliwos¢ tagodzenia pojawiajacych si¢ skutkow kryzysu duza |duza |mala |mala
mozliwo$¢ uzyskania pozytywnych skutkow kryzysu duza |duza |mala |brak
koszty ponoszone na dziatania antykryzysowe male |male |duze |duze
zaufanie ze strony mediow w trakcie kryzysu duze |male |male |brak

Zrodto: D. Tworzydto, Public relations praktycznie, Rzeszow 2017

kryzysowych nie tylko na sam wizerunek, ale
takze na stabilno$¢ ekonomiczng przedsigbior-
stwa. Kazdy kolejny kryzys wywoluje coraz po-
wazniejsze konsekwencje, wiacznie z przejsciem
do kolejnego stopnia obrazujacego podatnos¢ na
kryzys, czyli najwyzszego — czwartego.

Stopien trzeci $wiadczy o ograniczonej
w duzym stopniu mozliwosci kontroli, w prze-
ciwienistwie do stopni pierwszego i drugiego,
podczas ktorych kontrola jest calkowita albo
ograniczona w matym stopniu. Gdy juz zostanie
zdefiniowane, ze firma znajduje si¢ w trzecim
stopniu podatnosci kryzysowej, wowczas na-
dal mozliwe bedzie tagodzenie pojawiajacych
si¢ skutkow kryzysu, aczkolwiek z uwagi na
zwigkszong podatno$¢ na sytuacje kryzysowe
organizacj¢ czekajq istotne koszty oraz zaan-
gazowanie zarowno podmiotéw zewnetrznych,
jak i shuzb wewngtrznych w proces rozwigzy-
wania kolejnych kryzyséw. Podmiotowi, ktory
ma trzeci stopien podatnosci kryzysowej znacz-
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nie trudniej zej$¢ do poziomu drugiego, niz
z poziomu drugiego cofnaé si¢ do pierwszego.
Zajmuje to zdecydowanie wigcej czasu, wyma-
ga przygotowania, systematycznych audytow
oraz monitoringu otoczenia i procedur?.

Czwarty stopien podatnosci kryzysowej sy-
gnalizuje z jednej strony calkowitg ignorancje¢
menedzerdw w zakresie zarzadzania kryzyso-
wego, z drugiej moze by¢ §wiadectwem braku
wiedzy, umiejg¢tnosci i przygotowania, co prze-
ktada si¢ na kolejne skutki kryzyséw w postaci
ostabionego wizerunku. Czwarty stopien poka-
zuje, ze podmiot oceniany w kategoriach podat-
nosci na kryzys nie potrafi sobie radzi¢ z sytu-
acjami kryzysowymi, badz jest bardzo mocno
obciazony tym, ze dziala w branzy bardziej po-
datnej na kryzys niz inne'®.

Stopnie podatnosci kryzysowej maja swoje
odzwierciedlenie w obszarach pola diagnostycz-
nego, a dodatkowo moga stuzy¢ poglebionym
analizom z zakresu wyjasniania przynaleznosci

16 W dalszej czesci artykutu bedzie uzywane pojecie ,,branza opresyjna”, czyli ograniczajaca mozliwosci dzia-
fania intuicyjnego, bez profesjonalnego przygotowania kryzysowego, podatna na kryzys.
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danych firm do poszczegdlnych segmentow.
Diagnozg¢ sytuacji utatwia ocena potencjalnych
zmian w organizacji w kontekscie stopni podat-
nosci na kryzys (tabela 1.).

Struktura pola diagnostycznego —
kontekst metodologiczny

Jedna z kluczowych kwestii zwigzanych z za-
rzadzaniem w sytuacjach kryzysowych jest
swiadomos¢ potaczona z rzeczywistym stanem
przygotowania. Nie zawsze idzie ona w parze
z zasobami i dokumentacja, jaka posiada orga-
nizacja. Tego wlasnie zagadnienia dotyczy ana-
liza dokonana w ramach pola diagnostycznego.

Model pola diagnostycznego jest proba
uchwycenia w obszarze jednej analizy dwoch
ptaszczyzn kluczowych w wizerunkowych sy-
tuacjach kryzysowych: stanu faktycznego (od-
powiedz na pytanie, jak rzeczywiscie jest) oraz
deklarowanego przygotowania (jak sytuacje
wyjsciowa oceniaja menedzerowie zajmujacy
si¢ komunikowaniem w sytuacjach kryzyso-
wych). W srodowiskach biznesowych méwi sig
o koniecznosci odpowiedniego przygotowania,
reagowania oraz o budowie wizerunku organi-
zacji. Eksperci i trenerzy ds. komunikacji stale
powtarzaja, ze kryzysowi lepiej zapobiegaé,
niz go leczy¢!. Porownujg kryzys do tlacego
si¢ ognia, ktdry z czasem przybiera na sile i de-
stabilizuje organizacj¢ zardwno w strukturach
wewngetrznych, jak i w otoczeniu zewnetrznym.
Dlatego nie tylko warto, ale trzeba rozpozna-
wac symptomy sytuacji kryzysowych i gasic je,
gdy jest na to szansa.

Autorzy niniejszego artykulu podjeli si¢
opracowania metodologii pozwalajacej dia-
gnozowaé stopien przygotowania konkretnych
firm do ewentualnych sytuacji kryzysowych.
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Kluczowa role w tym wzgledzie odgrywa czyn-
nik ludzki, a zwlaszcza sSwiadomos¢ osob, ktore
odpowiadaja w swoich firmach za planowanie
strategiczne i zarzadzanie wizerunkiem. Prak-
tyka pokazuje, ze czgsto zdarza si¢ tak, ze za
sytuacje kryzysowe odpowiadaja sami pracow-
nicy. Chodzi nie tylko o lekcewazenie proce-
dur, ignorowanie zalecen lub inne zaniedbania
podczas wykonywania obowigzkdéw. Z punktu
widzenia projektowanych badan szczegdlnego
znaczenia w tym wzgledzie nabiera wymiar
braku kompetencji, niski poziom wiedzy oraz
zbyt duza pewno$¢ siebie kadry odpowiadaja-
cej za sfer¢ wizerunkowa. Dlatego konieczne
jest zastosowanie macierzy z analiza krzyzu-
jaca, ktora sprawdzi, czy firma swiadoma to
w praktyce firma przygotowana na ryzyko wy-
stapienia kryzysu'®. Sprawdzenia tez wymaga,
czy najwigksze polskie firmy zastuguja na tytut
lidera zarzadzania, czy moze wrgcz przeciwnie
— powinno si¢ je okresla¢ mianem kryzysowych
analfabetow.

Kontekst sytuacyjny i wrazliwo$¢ tematy-
ki implikujg koniecznos¢ zastosowania dwdch
odrgbnych sposobow gromadzenia danych
empirycznych w ramach danej grupy firm (np.
firmy zatrudniajace przynajmniej 250 pracow-
nikéw)". Dlatego przy badaniu OCM (Objec-
tive Crisis Management) zostana wykorzystane
pytania mierzace obecnos¢ danego czynnika
w sposobie zarzadzania organizacja oraz ogdl-
ny poziom wiedzy kadry menedzerskiej. Na-
tomiast SCM (Subjective Crisis Management)
bardziej dotyka sfery osobowosciowej respon-
dentow, dlatego zasadne bedzie zastosowanie
mato inwazyjnych ocen przedziatowych, ktore
maja za zadanie okresli¢ poziom akceptacji wy-
branych twierdzen z zakresu dziatan komunika-

18 W dalszej czg$ci beda stosowane oznaczenia OCM (skrét od Objective Crisis Management) oraz SCM

(Subjective Crisis Management).

1 Pierwsza edycj¢ badan warto rozpocza¢ wsrod przedsigbiorstw, ktore przynajmniej teoretycznie powinny
by¢ w jakims stopniu zorientowane na procesy zarzadzania kryzysowego.



cyjnych w sytuacjach kryzysowych, np. dzigki
skali dyferencjalu semantycznego. W ten spo-
sob zostanie ograniczony efekt zaklamywania
rzeczywistosci.

W finalnej fazie budowy pola diagnostycz-
nego wymiary OCM i SCM zostang ze soba
zespolone dzigki konwertowaniu obu wskazni-
kéw na wartosci procentowe. Dalej, za pomoca
$redniej (M), zostana wydzielone nastgpujace
modele firm:

« lider zarzadzania kryzysowego:

OCM > M oraz SCM >M
+ nieswiadomy potencjatu:

OCM > M oraz SCM <M
« prézny cwaniak:

OCM <M oraz SCM >M
+ kryzysowy analfabeta:

OCM <M oraz SCM <M
Badania pierwotne beda bazowaé na re-
latywnym wskazniku S$redniej. W oparciu
o uzyskane wyniki nastapi kalibracja narze-
dzia w kierunku opracowania aplikacyjnej
instrukcji diagnostycznej, ktora firmy beda
mogly wykorzystaé w swoim otoczeniu ryn-
kowym. Dzigki niej mozliwe bedzie analizo-
wanie pojedynczych case study, co w rezul-
tacie pozwoli klasyfikowa¢ konkretna firme
do standardowych przedzialéw w ramach
czterech modeli pola diagnostycznego. Wy-
niki z pierwszej edycji badan pozwolg przy-
gotowaé scenariusze do paneli eksperckich
z wiodacymi praktykami ds. strategii komu-
nikowania w Polsce. Na bazie ich doswiad-
czenia zostang opracowane wagi analityczne
do poszczegblnych sktadowych osi macierzy.
W ten sposob powstang listy zadan kluczo-
wych oraz dodatkowych w ramach przygo-
towania do zarzadzania sytuacjami kryzyso-
wymi. Instrukcja diagnostyczna pozwoli na
obiektywizacj¢ wynikoéw niezaleznie od tego,
jak inne firmy z branzy lub o podobnej spe-
cyfikacji wypadng w pomiarach. Natomiast
model obliczeniowy bazujacy na $redniej be-
dzie mogt znalez¢ zastosowanie w badaniach
z zakresu benchmarkingu.
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Objective Crisis Management

Rzeczywisty stan przygotowania firmy na wy-

stapienie sytuacji kryzysowej moze zostaé

zmierzony za pomocg testu wiedzy menedze-
row oraz weryfikacji zoperacjonalizowanej
listy prewencyjnej w kontekscie crisis mana-
gement. W sferze prewencyjnej kazda badana
firma bedzie sprawdzana pod katem obecnosci
lub braku wdrozenia najwazniejszych proce-
sow strategicznych wplywajacych na jakosé
przygotowania do ewentualnego nadejscia kry-
zysu w przyjetej na potrzeby badania jednostce
czasu, np. trzech ostatnich lat. Weryfikatorami
bedzie ponizszy zestaw pytan, ktory zostanie
odpowiednio dostosowany do potrzeb badania

i grupy docelowe;j:

+ Czy firma posiada opracowane procedury
reagowania w sytuacji kryzysowej?

« Czy byl wykonywany audyt istniejacych
procedur dotyczacych przygotowania i re-
agowania w kryzysie wizerunkowym?

« Czy procedury zostaty podane do wiadomo-
$ci kadry pracowniczej, np. podczas spotkan
roboczych?

« Czy wystepuja inne niezbgdne procedury
opisujace przeptyw informacji w organi-
zacji?

« Czy w firmie funkcjonuje sztab antykryzy-
sowy o ustalonym sktadzie?

+  Czy wsrod cztonkow sztabu jest przedsta-
wiciel zarzadu lub osoba upowazniona do
podejmowania decyzji w imieniu zarzadu?

« Jaki jest schemat konstrukcyjny sztabu kry-
zysowego w Panstwa firmie (wewngtrzny,
zewngtrzny, hybryda)?

+ Czy jest opracowany plan zarzadzania ko-
munikacja w sytuacji kryzysowej (crisis
manual)?

« Czy jest opracowany plan zarzadzania kry-
zysem w internecie (w sytuacji, gdy firma
jest obecna w sieci lub gdy jest szczegdlnie
narazona na hejt)?

+ Czy zostaly zidentyfikowane podmio-
ty zaangazowane, tzw. lista sojusznikdéw
i wrogow?
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+ Czy jest prowadzony system szkolen an-
tykryzysowych dla kadry zarzadzajacej
(zarzad, kierownictwo wyzszego szczebla,
sztab kryzysowy, rzecznik prasowy)?

+ Czy jest prowadzony system szkolen komu-
nikacyjnych dla kadry wykonawczej?

« Czy funkcjonuje utrwalony model prowa-
dzenia relacji z mediami (holding statement,
oswiadczenia, Q&A)?

+ Czy w firmie byly lub sa prowadzone symu-
lacje kryzysu?

« Czy zostal wypracowany system szybkiego
ostrzegania (np. diagnoza symptomow)?

« Czy firma prowadzi staly monitoring me-
didéw (czy ustalone zostaly stowa kluczowe,
ktore pozwalaja wytapaé symptomy sytuacji
kryzysowych)?

+ Czy firma ma doswiadczenia kryzysowe,
tzn. zostata odnotowana przynajmniej jedna
sytuacja w najnowszej historii firmy (okre-
$lenie okresu czasowego), ktora zagrozita
jej wizerunkowi lub nawet stabilnosci jej
funkcjonowania?

v’ prezentacja przyjetej definicji kryzysu
respondentowi, aby wyznaczy¢ jeden
kierunek dla catego pomiaru w probie

v’ w oparciu o przyjeta definicje nalezy
okresli¢, ile komunikacyjnych sytuacji
kryzysowych miato miejsce w ciagu
ostatnich trzech lat dziatalnosci firmy na
rynku

v' kiedy miat miejsce ostatni kryzys wizerun-
kowy (proba ustalenia doktadnej daty)?

v’ czy zaobserwowano jakie$ pozytywne
skutki ostatniego kryzysu?

« Czy w firmie dziata komoérka public rela-
tions lub dedykowany menedzer ds. sytuacji
kryzysowych?

+ Czy jest rzecznik prasowy posiadajacy wie-
dz¢ w zakresie zarzadzania kryzysowego?

+ Czy byly prowadzone badania wizerunkowe
lub inne badania stuzace pomiarowi efektow
public relations, np. audyt komunikacyjny?

W docelowym kwestionariuszu ankiety kazdy

z powyzszych wymiardw okreslajacych rze-

czywisty stan przygotowania firmy powinien
podlega¢ rozbudowaniu i odpowiedniemu do-
stosowaniu do tresci badania, a takze do spe-
cyfiki firmy. Wstgpne zatozenie pomiarowe
zaktada wdrozenie bloku pytan z trzema roz-
tacznymi kategoriami odpowiedzi: ,,tak”, ,,nie”,
,.hie wiem”. Zastosowanie takiej standaryzacji
umozliwi przeprowadzenie odpowiednich ob-
liczen, ktore pozwola zobrazowaé rzeczywisty
stan przygotowania firmy na wystapienie sy-
tuacji kryzysowej w formie punktowej. Jest to
jeden z pierwszych krokow do wydzielenia seg-
mentéw pola diagnostycznego. Przyjmuje si¢
przy tym hipotezg, ze wszystkie elementy me-
todologii kryzysowej sa rownowazne i wptywa-
jana procesy decyzyjne pod katem zarzadzania.
Metodologia opisywana w niniejszym artykule
ma na celu identyfikacjg i okreslenie sity wply-
wu poszczegdlnych elementdw, co ostatecznie
moze si¢ przelozy¢ na zmiany w zakresie oceny
sity ich oddziatywania na wspomniane procesy.
W badaniach w zakresie zarzadzania kryzyso-
wego, prowadzonych w najwigkszych polskich
przedsigbiorstwach (wedlug rankingu ,,Rzecz-
pospolitej”), zrealizowanych przez Zaklad
Public Relations Wyzszej Szkoty Informatyki
i Zarzadzania w Rzeszowie w roku 200712010,
odnotowano poréwnywalne odsetki w zakresie
obecnosci fundamentalnych elementow wcho-
dzacych w skitad crisis management, co uza-
sadnia mechanizm nadania jednakowej rangi
poszczegdlnym elementom w ocenie.

Wymiar prewencyjny bazujacy na rzeczy-
wistym stanie przygotowania firmy do wy-
stapienia sytuacji kryzysowych moze zostaé
wzbogacony o wynik testu wiedzy badanych
menedzerdw pod katem szeroko rozumiane-
go crisis management. Wskazane bedzie wigc
sprawdzenie obiektywnej wiedzy o kryzysie
wsrod PR-owcow. Aby to uzyskac, celowe staje
si¢ zastosowanie testu sktadajacego si¢ z 0gol-
nych pytan z jedna poprawna odpowiedzia.

Jest to nowa koncepcja w podejsciu do po-
miaru crisis management, ktora sprawdza sig¢
w innych dziedzinach, np. w finansach czy



ekonomii. Konieczne jest opracowanie zestawu
pytan testowych, ktére pozwola w miarodajny
sposob zweryfikowaé poziom wiedzy mene-
dzerow. W tym celu oprocz analizy literatury
przedmiotu wazne bedzie przeprowadzenie roz-
mow z praktykami ds. zarzadzania komunikacja
w sytuacjach kryzysowych. Wdrozenie techniki
desk research oraz wywiadow IDI (Individual
In-depth Interview) pozwola na optymalizacje
pomiaru i opracowanie narzedzia, ktdre pomi-
mo wrazliwo$ci tematycznej przyczyni si¢ do
realizacji postawionych celow badawczych.

Problematyka testu wiedzy powinna doty-
ka¢ kluczowych elementow strategii komuni-
kacyjnych podczas kryzysow wizerunkowych.
Przyktadowe zagadnienia to przygotowanie do
ewentualnego kryzysu, mozliwe strategic dzia-
lania, rodzaje sytuacji kryzysowych, wspolpra-
ca z mediami, identyfikacja poszczegdlnych faz
w cyklu kryzysu wizerunkowego. Interesujace
wydaje si¢ by¢ sprawdzenie, czy poszczegolne
grupy stanowisk odpowiadajacych za procesy
komunikacyjne podczas kryzyséw w firmach
réznig si¢ poziomem posiadanej wiedzy, np.
rzecznicy prasowi (grupa I), dedykowani me-
nedzerowie ds. sytuacji kryzysowych (grupa
1), specjalisci ds. komunikacji (grupa III). Do-
datkowo bedzie mozna sprawdzié, czy zacho-
dzi korelacja pomigdzy wynikiem uzyskanym
w bloku pytan prewencyjnych a testem wiedzy
menedzeréw, wraz z ustaleniem kierunku jej
oddziatywania.

Sumaryczny wynik testu wiedzy oraz zbior-
cza punktacja z listy prewencyjnej pozwola na
zaprojektowanie miernika, ktory za pomoca
warto$ci procentowej bedzie wyrazat stan fak-
tycznego przygotowania na wypadek zaistnie-
nia sytuacji kryzysowej (OCM). W dalszych
analizach zostanie wykorzystana miara $red-
niej, ktora pozwoli wyodrgbni¢ firmy dobrze
przygotowane (> M) oraz te gotowe w mniej-
szym stopniu na nadejscie ewentualnego kry-
zysu (< M). W ten sposob powstanie pierwszy
wymiar pola diagnostycznego odpowiadajacy
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za przyporzadkowanie badanych firm wzdluz
pionowej o0si macierzy.

Subjective Crisis Management

Subiektywny poziom przygotowania firmy

na wypadek zaistnienia sytuacji kryzysowe;j

(SCM) w ramach pola diagnostycznego jest

mierzony za pomocg opinii menedzerow za-

rzadzajacych na temat szeregu twierdzen opar-
tych na 5-stopniowej skali Likerta (stan dekla-
rowany). Rozproszenie w stopniu akceptacji
poszczegolnych twierdzen jest czynnikiem
klasyfikujacym badane firmy na poziomej osi
pola diagnostycznego. W tym celu wykorzy-
stuje si¢ podobny mechanizm jak przy OCM,
bazujacy na wartosci Sredniej grupujacej ba-
dane jednostki do jednej z dwoch ptaszczyzn

(bardziej lub mniej stonowane oceny). Zada-

niem respondentow jest zatem m.in. subiek-

tywne okreslenie:

+ ogolnego stopnia przygotowania firmy na
wystapienie kryzysu, wraz z ocena wia-
snych dziatan zarzadczych (tendencja do
nadmiernej pewnosci siebie)

« stopnia odpornosci kryzysowej (wizerunek
kryzysogenny, prawdopodo-
biefistwo wystapienia kryzysu, analiza po-
tencjalnych zmian w organizacji)

« sity aktualnych procedur wewngtrznych

« zapotrzebowania na zarzadzanie sytuacja
kryzysowg z punktu widzenia firmy

« doswiadczenia zespotu odpowiadajacego za
dzialania public relations

+ podejmowanych dziatan z zakresu profilak-
tyki antykryzysowe;j

+ stopnia gotowosci do podjecia odpowied-
nich dziatan stuzacych normalizacji sytu-
acji

« czestotliwosci
kryzysowe;.

Na podstawie tacznej noty deklaracji menedze-

row zostaje wyliczony wskaznik SCM, ktory

lokalizuje si¢ na poziomej osi pola diagnostycz-
nego.

Szacowane

aktualizacji dokumentacji
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Wizualizacja pola diagnostycznego
Model pola diagnostycznego opisano czterema
kwadratami, z ktorych kazdy jest wyrazem rela-
cji subiektywnej oceny menedzeréw w zakresie
przygotowania organizacji na wypadek zaist-
nienia sytuacji kryzysowej do stanu faktyczne-
go, ktorego pomiar jest okreslany wskaznikiem.
Dla utatwienia interpretacji, wartosci $rednich
(M) beda wyliczone na podstawie wystandary-
zowanego odsetka procentowego (rys. 2.).

Poszczegdlne pola w powyzszym modelu
wyznaczajg relatywna granice oddzialywania
czterech segmentow. Sg one opisane w nastgpu-
jacy sposdb:

A — lider zarzadzania kryzysowego: organi-
zacja posiadajaca wysokie kompetencje, a takze
wysoka samoswiadomo$¢ w tym zakresie. Sa-
moocena nie wynika z blednego przekonania,
lecz jest efektem czgsto wieloletniej pracy i sa-
mooceny podejmowanych dziatan. Jest to model
idealny, do ktérego firmy powinny dazy¢ w celu
podnoszenia jakosci proceséw komunikacyjnych
na wypadek wystapienia sytuacji kryzysowych.

B — nieSwiadomy potencjatu: organizacja,
ktora z jednej strony posiada potencjat widocz-
ny w rzeczywistym przygotowaniu antykryzy-
sowym, jednak brak $wiadomosci moze mieé
przetozenie na ewentualne radzenie sobie w sy-
tuacji, gdy dojdzie do kryzysu.

C — prézny cwaniak: organizacja pewna sie-
bie, co wynika jedynie z wysokiej samooceny,
lecz nie ma przetozenia na rzeczywistos¢. Me-
nedzerom wydaje sie, ze sa dobrze przygotowa-
ni na wypadek zaistnienia sytuacji kryzysowe;j,
jednak to przygotowanie po analizie i ocenie
stanu faktycznego jest tylko deklaratywne.

D — kryzysowy analfabeta: organizacja, kto-
rej zarzadzajacy nie zdaja sobie sprawy z za-
grozen, ale takze nie sa przygotowani na takie
zagrozenia kryzysowe. Czekajq na problem, co
moze przynies¢ katastrofalne skutki. W obsza-
rze oddzialywania tego pola istnieje stosunko-
wo najwyzsze ryzyko stwierdzenia stanu per-
manentnego kryzysu.
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Rys. 2. Model pola diagnostycznego (MPD)

Zrodto: opracowanie autoréw

Graficzne wydzielenie segmentéw stanowi
pomocne odzwierciedlenie sytuacji wyjsciowej
dla badanego obszaru rynku. Kazdy kwadrat
pola diagnostycznego zostanie zweryfikowany
pod katem czgstotliwosci wystgpowania narze-
dzi kluczowych dla zarzadzania kryzysowe-
go, takich jak: obecnos¢ sztabu kryzysowego,
dokumentacji, np. wzorcowe oswiadczenia,
procedury czy w koncu manualu kryzysowe-
go. Waznym elementem podczas profilowania
bedzie kwestia posiadanego doswiadczenia
kryzysowego przez grupy docelowe. Zostanie
ono oszacowane na podstawie deklaracji me-
nedzerow dotyczacych tego, czy firma przeszia
w ostatnim czasie kryzys oraz przez uwzgled-
nienie stopni podatnosci kryzysowej (tabela 1.).
Kluczowe w tym przypadku jest kierowanie si¢
jedna, przyjeta za standard, definicja sytuacji
kryzysowej w organizacji.

Pole diagnostyczne bgda mogly wykorzy-
stywaé rdwniez agencje public relations pod-
czas pracy z indywidualnym klientem. Zastoso-
wanie wyodrgbnionych wczesniej wskaznikow
pozwoli odpowiednio zaklasyfikowac¢ firme
w obreb oddziatywania jednego z dostepnych
pol (punkt przecigcia si¢ osi ,,y” z osia ,,x”’). Na-



lezy jednak pamigtaé, ze wykorzystanie pola do
potrzeb firmy bedzie mozliwe po kalibracji na-
rzedzia w toku badan eksperckich. Konieczne
jest takze przeprowadzenie kilku edycji badan
ilosciowych, ktére zweryfikuja protokot meto-
dologiczny opisany w artykule.

Kierunek do dalszych analiz

Majac wyliczone wartosci OCM i SCM, moz-
liwe staje si¢ przeprowadzenie charakterystyki
czterech wyodrgbnionych segmentéw pod ka-
tem interesujacych czynnikdéw rdéznicujacych
w poszczegdlnych zbiorowosciach. Na po-
czatku warto skupi¢ si¢ na zagadnieniu opre-
syjnosci branzy przez sprawdzenie, czy wraz
z podatnoscig na ryzyko wystapienia kryzysu
zmienia si¢ w istotny sposob przynaleznos¢ do
poszczegolnych segmentdw. Przez branze opre-
syjna nalezy rozumie¢ taka, w ktdérej podmioty
jatworzace sa w szczegdlny sposob narazone na
wizerunkowe sytuacje kryzysowe, a przy tym
zwigksza si¢ ich podatnosé na kryzys i czesto-
tliwos¢ jego wystgpowania. Wazna rolg w tym
wzgledzie odgrywa dobdr operatu badawczego,
ktory musi byé wyczerpywalny i dostepny pod
katem realizacji badania. W podobnym nurcie
mozna dzieli¢ badany rynek na mniejsze sekto-
ry, np. prywatny a panstwowy, MSP a korpora-
cje, firmy polskie a zagraniczne.

Majac na uwadze klasyfikacj¢ ze wzgledu
na PKD, mozna wyrézni¢ wiele branz, ktdre
spelniajg warunki opisane w definicji branzy
opresyjnej. Sa to takie branze, jak: spozywcza,
wydobywcza, budowlana, transportowa, moto-
ryzacyjna, developerska, paliwowa, energetycz-
na, chemiczna, farmakologiczna, kolejowa, te-
lekomunikacyjna, finansowa, ubezpieczeniowa,
FMCAQ, a takze infrastruktura drogowa. Branze
opresyjne charakteryzuje podatno$é na wize-
runkowe sytuacje kryzysowe, tatwos¢ w ich
absorbowaniu, podatno$¢ na kolejne kryzysy.
Branze opresyjne to glownie takie, ktore doty-
kaja obszarow, gdzie po drugiej stronie znajduje
si¢ szereg klientéw indywidualnych, z ktérych
kazdy moze inaczej odbieraé ustugi §wiadczone

Dariusz Tworzydlo, Przemystaw Szuba

przez dany podmiot gospodarczy. To takze takie
branze, gdzie prawdopodobienstwo wystapienia
btedow, awarii czy tez problemow w uzytkowa-
niu wytworzonych dobr zwigksza si¢ z uwagi
na skalg produkcji.

Podmioty funkcjonujace w branzach opre-
syjnych sa zwykle znacznie czg¢$ciej narazone
na mozliwo$¢ wystapienia u nich sytuacji kry-
zysowych. Tego typu firmy powinny zdawac
sobie spraw¢ z tego faktu oraz by¢ przygoto-
wane na problemy wizerunkowe. Firmy dzia-
fajace w branzach opresyjnych moga swoimi
dzialaniami same przyciaga¢ kryzysy, dlatego
przygotowanie powinno by¢ wpisane w ich
standardowe zadania zarzadcze. Z tego powo-
du pierwsza edycja badan begdzie miata na celu
uchwycenie relacji charakterystycznych dla
wybranych branz opresyjnych w odniesieniu
do grupy referencyjnej (o mniejszej podatnosci
kryzysowej).

Podsumowanie

Odpowiednie przygotowanie, wiasciwe komu-
nikaty podczas kryzysu do ustalonych grup in-
teresariuszy, a takze dzialania pokryzysowe to
trzy gléwne obszary profesjonalnego zarzadza-
nia, ktore dotyka dwoch wrazliwych obszaréw
firmy, jakimi sg wizerunek i reputacja. Faktycz-
ne przygotowanie niekiedy odbiega od stanu
deklarowanego, co moze powodowaé zwigk-
szong podatnos¢ firmy na obnizenie sity dziata-
nia uktadu odpornosciowego, jakim dysponuje
dany podmiot. Luka pomiedzy przygotowa-
niem rzeczywistym a deklarowanym powinna
by¢ jak najmniejsza, przy jednoczesnym wyso-
kim wspdtczynniku oceny tego przygotowania.
Tylko wowczas mozliwe bedzie uznanie firmy
jako bezpiecznej lub takiej, ktora profesjonal-
nie realizuje dziatania ochronne w zakresie wi-
zerunku.

Aby uzyskaé skutecznos¢ w zarzadzaniu
kryzysowym i antykryzysowym konieczne
jest uzyskanie zgodnosci w stanie rzeczy-
wistym i deklarowanym przez menedzeréw
zajmujacych si¢ profilaktyka i reagowaniem.
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Jesli migdzy tymi dwoma stanami wyste-
puje duza rozbieznos¢, tym gorzej z punktu
widzenia firmy, bowiem zagrozenie jest tym
wigksze, im wigksza ignorancja lub niewie-
dza os6b odpowiadajacych za budowanie wi-
zerunku i reputacje.

Przedstawiony model pola diagnostycznego
moze by¢ z powodzeniem stosowany w audycie
organizacji lub firmy w kontekscie zarzadzania
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STRESZCZENIE

Jedng z kluczowych kwestii zwiazanych z zarzadzaniem w sytuacjach kryzysowych jest
swiadomos¢, polaczona z rzeczywistym stanem przygotowania. Nie zawsze swiadomosé
idzie w parze z zasobami i dokumentacja, jaka posiada firma. Tego wtasnie zagadnienia
dotyczy analiza dokonana w ramach pola diagnostycznego, ktora jest proba uchwycenia
w obszarze jednej analizy dwoch kluczowych ptaszczyzn w wizerunkowych sytuacjach kry-
zysowych: stanu faktycznego oraz deklarowanego przygotowania ze strony menedzerow.
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ABSTRACT

One of the key issues related to crisis management is awareness combined with the actual
state of preparation. However, the awareness goes hand in hand with the resources and
documentation that a given company has. This is the subject of analysis carried out within
the diagnostic field.
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Relacyjny model

kompetencji cyfrowych
1jego implikacje metodologiczne

Justyna Jasiewicz

zym jest ogladanie serialu w serwisie

Netflix na ekranie smartfona podczas
podrozy autobusem? Czy jest to ogladanie
telewizji, czy moze korzystanie z internetu?
Czy poznawanie historii obrazéw i zyciory-
sow ich tworcow za posrednictwem aplikacji
DailyArt jest udziatem w kulturze? I wresz-
cie — jak bada¢ kompetencje cyfrowe, czy-
li umieje¢tnosci warunkujace wykonywanie
tych i wielu innych czynnosci za posrednic-
twem technologii informacyjno-komunika-
cyjnych (ang. information and communica-
tion technologies, 1CT)?

Te 1 inne pytania towarzysza badaczom
uzytkownikéw nowych mediéw od lat. Ich zro-
det, jak si¢ wydaje, mozna szuka¢ w uprawo-
mocnieniu badan nad codziennymi praktykami
medialnymi, ktore w latach 60. XX w. postulo-
wali badacze z Centre for Contemporary Cul-
tural Studies w Birmingham. Kulturalisci, jak
ich nazywano, analizujacy zwiazki pomigdzy
mediami a kultura popularna, nalegali, by trak-
towacé te druga jako petnoprawny obiekt badan
i rozwazad jej wytwory w naturalnym spotecz-
nym otoczeniu'. Obecnie zmiany w postrzega-

niu kultury zachodzace w takt popularyzacji
nowych mediéw sa tak zaawansowane, ze mo-
zemy moéwic¢ o kryzysie klasycznego postrze-
gania kultury. Wiaze si¢ go z zanikiem dycho-
tomicznego podziatu na tworcoéw i odbiorcow
kultury, rozmyciem roli panstwa narodowego
w zglobalizowanym $wiecie oraz odejsciem od
koncepcji kultury zakladajacej wykorzystanie
wskaznikéw ilo§ciowych do pomiaru uczestnic-
twa w kulturze?. Sam obszar badan uzytkowni-
kéw nowych medidow jest ogromny, a specyfika
mediow cyfrowych sprawia, ze podlega on nie-
ustannemu rozszerzaniu: ,,Media, nowe media,
a takze tradycyjne media znajduja si¢ aktualnie
na etapie zmiany, ktéra ma posta¢ kontynuacji
i trwa przez caly czas. Zadne z mediow nie jest
wylaczone z tego dynamicznie toczacego sig¢
procesu’,

W niniejszym artykule zostana rozwazone
kwestie zwigzane z niewielkim jedynie wycin-
kiem cyfrowej rzeczywistosci, czyli problemem
kompetencji cyfrowych. Zagadnienie to jest
wazne nie tylko w kontekscie badan nowych
medidw, ale rowniez w perspektywie polityki
edukacyjnej i kulturalnej. Kompetencje cyfro-

! M. Lisowska-Magdziarz, Metodologia badan nad mediami — nurty, kierunki, koncepcje, nowe wyzwania,

.Studia Medioznawcze” 2013, nr 2, s. 36.

2 B. Walczak, M. Jewdokimow, F. Pazderski, Uczestnictwo w kulturze na obszarach wiejskich w swietle wyni-
kow badania ilosciowego — wstepne wnioski, Warszawa, 2016, s. 5.
3 T. Sasiniska-Klas, Swoistos¢ zjawisk w komunikacji medialnej i problemy, ,,Studia Medioznawcze” 2014,

nrl,s. 13.



we stanowia przedmiot zainteresowan badaczy
od momentu upowszechnienia urzadzen techno-
logicznych. Jedna z pierwszych definicji kom-
petencji informatycznych, a zatem umiejgtnosci
zwiazanych w obstuga sprzetu i oprogramowa-
nia, pochodzi z 1983 r. i okreéla je jako stro-
pien zrozumienia, co maszyna moze, a czego
nie moze zrobi¢*. Wraz z rozwojem technologii
definicja kompetencji warunkujacych efektyw-
ne z nich korzystanie ulegta rozszerzeniu i dzi$
obejmuje swoim zakresem caty wachlarz wie-
dzy, umiejgtnosci i postaw, ktdre pozwalaja na
korzystanie z mozliwo$ci ICT. Problem kompe-
tencji cyfrowych moze by¢ rozumiany w dwoch
ujeciach: normatywnym i relacyjnym. Pierwsze
rozumienie sytuuje kompetencje cyfrowe nie-
jako ,,obok” innych umiejg¢tnosci, sygnalizujac
rozgraniczenie pomigdzy praktykami realizo-
wanymi z uzyciem roéznych narzedzi. Drugie,
relacyjne ujecie, pozwala je osadzi¢ w szero-
kim kontek$cie rozmaitych dziatan jednostki,
zarowno tych podejmowanych w odniesieniu
do roznych mediow, ale rowniez do ludzi czy
zasobow kultury. To ujgcie implikuje powazne
zmiany metodologiczne w badaniach kompe-
tencji cyfrowych oraz uzytkownikéw nowych
medidw. Oto bowiem zamiast pytan pozwala-
jacych na okreslenie, czy badany posiada umie-
jetnosci umieszczone w sztywnym rejestrze,
musza pojawi¢ si¢ nie tyle inne badania, ale
inne narze¢dzia.

Celem artykutu jest proba wskazania ko-
niecznego rozszerzenia arsenatu narzedzi ba-
dawczych stosowanych w badaniach kompe-
tencji cyfrowych. W zwiazku z tym w pierw-
szej kolejnosci zostanie zarysowana koncepcja
relacyjnej teorii kultury, a nastgpnie norma-
tywne i relacyjne ujecie kompetencji cyfro-
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wych. W ostatniej czesci przedstawiono garsé
rozwazan dotyczacych spraw metodologicz-
nych zwigzanych z badaniami kompetencji
cyfrowych. Rozwazania zawarte w niniejszym
tekscie oparto na krytycznej analizie literatury
przedmiotu.

Relacyjna koncepcja kultury

Ttem prowadzonych rozwazan sa zmiany oraz
mozliwosci uczestnictwa w kulturze. Procesy
wytwarzania i dystrybucji réznych zasobow,
ktére podlegaja usieciowieniu i digitalizacji,
maja wplyw na wzbogacenie i zwigkszenie
stopnia roznorodnosci zasobdéw kultury. Z tych
zasobow moga bowiem korzysta¢ jednostki
oddalone od siebie, zwyczajnie, w przestrzeni,
ale rowniez w obszarze kultury, religii — i moga
to czyni¢ samodzielnie: ,tradycyjne instytucje
kultury nie sq nam juz niezbedne, by zaspokajaé
potrzeby kulturalne; zakres »kulturowego oby-
watelstwa« znacznie si¢ poszerzyt (...); pan-
stwo i jego instytucje, takie jak uniwersytet czy
muzeum, przestaty by¢ jedyna forma kanonizo-
wania kultury jako prawomocnej, a samo pole
kultury ulegto skrajnemu zréznicowaniu itd.”
W zwiazku z tym Marek Krajewski proponu-
je, by nowe zjawiska analizowa¢ na caltkowicie
nowym tle teoretycznym, ktérego podstawe
stanowi relacyjna teoria kultury wywiedziona
z socjologii relacji. Argumentuje on, Ze stoso-
wanie dawnych koncepcji do nowych zjawisk,
gleboko zmienionych form rzeczywistosci,
wprowadza w blad i dezorientuje.

Socjologia relacji, stanowiaca zrodto oma-
wianej koncepcji kultury, opiera si¢ na niezgo-
dzie na ujmowanie zjawisk w odizolowaniu
od innych. Takie myslenie jest fundamentalne
dla nauk przyrodniczych, ale mozna je znalez¢é

4 C. Basili, Theorems of information literacy [w:] Information literacy at the crossroad of education and infor-
mation policies in Europe, red. C. Basili, Roma 2008, s. 42.
> M. Krajewski, W kierunku relacyjnej koncepcji uczestnictwa w kulturze, ,Kultura i Spoteczenstwo” 2013,

nr 1, s. 44.
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réwniez w teoriach socjologicznych, jak choéby
w strukturalizmie, u podstaw ktérego nadal lezy
pojecie struktury® oraz przekonanie, ze sens do-
wolnego zjawiska mozna uchwyci¢ jedynie
w sieci relacji’. Istota tej teorii jest relacja po-
strzegana jako skutek wzajemnych dziatan po-
wtarzanych w czasie przez podmioty spoteczne
zajmujgce rozne stanowiska w konfiguracji spo-
tecznej®. Relacja stanowi tkanke spoteczenstwa
— nie mozna zatem powiedzie¢, ze spoteczen-
stwo ,,ma” relacje, ale raczej, ze ,,jest” relacja,
czy raczej ich siecia’. Socjologia relacji kieruje
zatem uwage badacza wlasnie na powiazania
pomiedzy indywidualnymi jednostkami, jedno-
czesnie akcentujac, ze nie jest mozliwe pozna-
nie i zrozumienie catosci zjawisk spotecznych,
a jedynie ich fragmentow!'’.

Socjologia relacyjna stanowi w koncepcji
Krajewskiego rame¢ konceptualng dla rozwa-
zan na temat relacyjnej teorii kultury, przez co
badacze pozostaja uwrazliwieni na sieciowa
i zmienng natur¢ otaczajacej rzeczywistosci'l.
Takie ujgcie odrzuca tradycyjne rozumienie
kultury jako materialnego i niematerialnego do-
robku spoteczenstwa oraz uczestnictwa w niej
jako ,robienia czego$ z zasobami kultury’'%:
czytania ksigzek, ogladania filméw, odwiedza-
nia wystaw. Warto wspomnie¢, ze te policzalne
praktyki bywaja czesto jedynym aspektem tra-
dycyjnych badan kultury ograniczajacych sig¢
w gruncie rzeczy do proby policzenia kultury'>.

Poza zakresem relacyjnej teorii kultury pozo-
staje rowniez o$wieceniowy model zaktadajacy
istnienie puli wartosci, ktore sa przekazywa-
ne przez odpowiednio wyposazone instytucje
(w tym szkoty, muzea, biblioteki) oraz wykwa-
lifikowany personel.

Relacyjna teoria kultury przenosi ak-
cent w badaniach z tego, co odbiorca ,,robi”
z obiektami kultury na to, jakie relacje tworza
si¢ w wyniku takiego kontaktu. W ten sposéb
w obreb zainteresowania badaczy mozna wia-
czy¢ szereg praktyk'®, ktore czesto pozostawaty
ukryte: rozmawianie o kulturze, bawienie si¢
nig i przy/dzigki niej, zaciesnianie relacji waz-
nych w indywidualnej perspektywie. W tym
ujeciu bowiem kultura uspotecznia'® — z catym
jej spectrum ,,wysokich”, ,niskich”, ,,popular-
nych”, ,,masowych” odston, stanowiac fascy-
nujacy przedmiot badan. Warto zaznaczy¢, ze
W ujeciu relacyjnym jest rdGwniez ,,miejsce” na
zachowania kulturowe jednostek, ktore w uje-
ciu tradycyjnym mozna bytoby uzna¢ za nie-
spdjne. Pisze o tym Tomasz Warczok, ktory
wskazuje, ze ogdlny podziat na kultur¢ wysoka
iniska jest mimo glgbokich przemian wciaz wy-
raznie obecny i mocno zinternalizowany przez
jednostki. Przejawia si¢ to chociazby racjona-
lizowaniem praktyk kulturowych powszechnie
uwazanych za niskie, potrzeba odpoczynku czy
nawet nazywaniem ich ,,odmoézdzaniem”. Na
takie zachowania pozwala ,roztaczenie” stref

¢ J.H. Turner, Struktura teorii socjologicznej, Warszawa 2004, s. 547.

7 T. Warczok, lluzja “ja”. W strone relacyjnego widzenia podmiotu dzialajqcego, ,,Annales Universitatis
Paedagogicae Cracoviensis, Studia Sociologica V2013, s. 30.

8 P. Donati, Manifesto for a critical realist relational sociology, “International Review of Sociology”, vol 25

(2015), nr 1, s. 94.
® Tamze, s. 87.

10°F. Dépelteau, Relational sociology, pragmatism, transactions and social fields, “International Review

of Sociology”, vol 25 (2015), nr 1, s. 48.

" M. Krajewski, W kierunku relacyjnej koncepcji..., dz. cyt., s. 39.

12 Tamze, s. 42.
13 Tamze, s. 30.

14 R. Drozdowski i in., Praktyki kulturalne Polakéw, Warszawa 2014.
15 M. Krajewski, W kierunku relacyjnej koncepcji..., dz. cyt., s. 51.



uczestnictwa w kulturze na publiczng i prywat-
na, ktore uprawomocnito si¢ wraz z upowszech-
nieniem telewizji i w procesie rozwoju nowych
technologii wyraznie si¢ umacnia'®.

Relacyjna teori¢ kultury warto uzupetnié
o perspektywe socjologii praktyk, ktorej sto-
sowanie w badaniach mediéw proponuje Nick
Couldry. Zacheca on, by porzuci¢ tradycyjne
postrzeganie kultury na rzecz nowego para-
dygmatu badania mediow i postrzegac je jako
zbior praktyk zwiazanych z mediami czy wo-
kot nich zorientowanych. Celem takiej zmia-
ny jest ,,przeniesienie centrum badan mediéw
z badania tekstow medialnych i struktury pro-
dukcji (...) i skierowanie go w stron¢ badania
szerokiego zbioru praktyk skoncentrowanych
posrednio lub bezposrednio wokdt mediow. Ten
cel mocno osadza badania mediow w szerszym
polu socjologii dziatania i wiedzy (...), jed-
noczesnie odrdzniajac je od tej wersji badania
mediow, ktora zwigzana jest z paradygmatem
krytyki literackiej””. Couldry, decentralizujac
tekst medialny, wprowadza termin ,,socjologia
praktyk™ i postuluje zastapienie starego pojgcia
,kultura” obserwowalnymi procesami: praktyk
(rutynowe czynnosci, charakterystyczne przez
ich nieswiadomy, automatyczny i nieprzemy-
slany charakter) i dyskursu (system znaczen,
ktére w ogdle pozwalaja mowic). Wskutek tego
badania maja da¢ odpowiedz na pytania, jakie
rzeczy ludzie robig wobec mediow oraz jakie
rzeczy mowig w odniesieniu do mediow. Jed-
noczesnie zaznacza, ze badania praktyk maja
by¢ tak otwarte, jak to tylko mozliwe — majq
wskazywac, jakie praktyki sa podejmowane, co
z kolei zalezy od tego, jak ludzie rozumieja ro-
dzaj dzialania, ktory ustanawia odrgbna prakty-

16 T. Warczok, lluzja “ja”..., dz. cyt., s. 34.
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ke, zakotwiczajac, kontrolujac lub organizujac
inne'®.

Zarowno perspektywa relacyjna, jak i socjo-
logia praktyk pozwalajq skierowac uwage w ba-
daniach na zachowania ,,peryferyjne” — mniej
oczywiste w tradycyjnym ujeciu kultury lub
takie, ktore zostalyby uznane za mniej wazne.
Takie otwarcie jest niezwykle uzyteczne w ba-
daniach uzytkownikéw nowych medidw, ktore
to badania nierzadko naswietlaja zachowania
niemieszczace si¢ w obszarach kultury ,,wyso-
kiej” i ,,niskiej”, ale s zwigzane z réznymi po-
trzebami poszczegdlnych uzytkownikéw ICT.

Definicja kompetencji cyfrowych

Przechodzac do problemu kompetencji cy-
frowych, nalezy zaznaczy¢, ze w literaturze
przedmiotu mozna natrafi¢ na szereg definicji
kompetencji réznego rodzaju: spolecznych,
kulturowych, medialnych, informacyjnych.
Stownikowe definicje pojegcia . kompeten-
cje” sa skupione wokot dwoch ujeé: 1) zakres
uprawnien do zajmowania si¢ danymi sprawa-
mi i podejmowania w tym zakresie decyzji;
2) zakres wiedzy, umiej¢tnosci i uprawnien da-
nej osoby. Jak podkresla Remigiusz Sapa, oby-
dwa te wymiary rozumienia kompetencji nale-
zatoby polaczy¢ w jedno, dzigki czemu mozna
byloby rozumie¢ kompetencje jako potencjat
umozliwiajacy podejmowanie i realizowanie
okreslonych dziatan. W tym wtasnie duchu zo-
stala skonstruowana najpopularniejsza bodaj
definicja kompetencji, ktore rozumie si¢ jako
wiedzg, umiej¢tnosci i postawy pozwalajace na
skuteczne prowadzenie okreslonych dziatan'
w danym obszarze. Dodatkowo podkresla sig,
ze wszystkie komponenty musza harmonijnie

7 N. Couldry, Media w kontekscie praktyk. Préba teoretyczna, ,,Kultura Popularna” 27 (2010), nr 1, s. 99.

18 Tamze, s. 102—-104.

19 R. Sapa, Kompetencje czlowieka w ujeciu informatologicznym [w:] Czas przemian — czas wyzwan. Rola
bibliotek i osrodkow informacji w procesie ksztaltowania kompetencji wspolczesnego czlowieka, red. J. Jasiewicz,

E.B. Zybert, Warszawa 2014, s. 52.
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ze soba wspodtgrac?. Charakter kompetencji jest
dwoisty: relacyjny i relatywny zarazem. Rela-
cyjny rys kompetencji pozwala na tworzenie
potaczen pomigdzy umystem a kulturg i cywi-
lizacja, dzigki czemu kompetencje ,,tacza pod-
stawowe zdolno$ci umystowe z wymaganiami,
zadaniami, strukturami symbolicznymi dostep-
nymi w formie réznorodnych przekazéw kultu-
rowych i technicznych mozliwosci. (...) Rela-
tywny charakter kompetencji wyraza zmiennosé
ich form i standardéw oceny stopnia opanowania
kompetencji, warunkowang przez zmiany spo-
feczne, kulturowe i technologiczne™.

Jan van Dijk jest autorem modelu, w kto-
rym wyszczegolnit cztery poziomy dostepu do
technologii cyfrowych: motywacyjny, fizyczny,
kompetencyjny i uzytkowy. Zdaniem van Dijka
podstawowa kwestiag decydujaca o korzystaniu
z technologii cyfrowych jest motywacja, ktora
poprzedza dostep fizyczny do danego medium.
Kolejne poziomy to dostep kompetencyjny i do-
step uzytkowy. Dostep uzytkowy zawiera rozne
sposoby korzystania z technologii cyfrowych —
zaro6wno te mogace przynies¢ korzys¢ uzytkow-
nikowi, jak réwniez te potencjalnie dla niego
szkodliwe. Poziom kompetencyjny, przedostatni,
w przeciwienstwie do pozostatych od poczatku
byt wewnetrznie rozbudowany: poczatkowo do
trzech?, by ostatecznie rozrosnac si¢ do szesciu
poziomdw/obszaréw umiejetnoscei:

+ operacyjne (operational) — obstuga oprogra-
mowania, korzystanie z r6znych opcji wpro-
wadzania tresci, obstuga plikdw w réznych
formatach

« formalne (formal) — umiej¢tnos¢ nawigowa-
nia w sieci, przy jednoczesnej umiejetnosci
,,odnajdowania si¢”

+ informacyjne (information) — umieje¢tnosé
dotarcia do pozadanych informacji

« komunikacyjne (communication) — umiejgt-
no$¢ wyboru i uczestniczenie w kontaktach
online, zarzadzanie wizerunkiem w sieci,
eksperymentowanie i negocjowanie online
w celu uzyskania optymalnych rezultatow
podejmowanych dziatan

« kreatywne (content creation) — tworzenie
komunikatéw odpowiedniej jakosci i publi-
kowanie ich w sieci

- strategiczne (strategic) -
dziatan na cel, podejmowanie decyzji i wy-
bor dziatan pozwalajacych ten cel osiagnac,
czerpanie korzysci z osiagniecia celu®.

Podany model pozwala uzytkownikowi zmak-

symalizowa¢ korzysci wynikajace z kontaktu

z mediami cyfrowymi*. Nalezy jednak pod-

kresli¢ istotne znaczenie dostgpu kompeten-

cyjnego, od ktorego zalezy stopnien absorbcji
nowych mediow.

nakierowanie

Ujecia kompetencji cyfrowych

Jak juz wspomniano, kompetencje cyfrowe
moga by¢ postrzegane w dwoch ujgciach: nor-
matywnym i relacyjnym. Ujgcie normatywne
jest wyrazne od lat zarowno w postrzeganiu
kompetencji cyfrowych, jak réwniez w ich
badaniach. Takie podejscie wydaje si¢ nosi¢
znamiona funkcjonalizmu, ktory dominowat
w naukach spolecznych w latach 1950-1970,

20 M. Prochnicka, Information literacy. Nowa sztuka wyzwolona XXI wieku [w:] Ksiqzka, biblioteka, informa-
cja. Miedzy podzialami a wspolnotq, red. J. Dzieniakowska, Kielce 2007, s. 442.

21 C. Nosal, Psychologia kompetencji w dobie technologii informacyjnej [w:] Kompetencje medialne spole-
czenstwa wiedzy, red. W. Strykowski, W. Skrzydlewski, Poznan 2004, s. 23.

22]. van Dijk, Digital divide research, achievements and shortcomings, “Poetics” 34 (2006), s. 223-224; tenze,
Spoleczne aspekty nowych mediow. Analiza spoleczenstwa sieci. Warszawa 2010, s. 250.

2], van Dijk, A. van Deursen: Digital skills. Unlocking the information society. New York 2014, s. 21-41;
A. van Deursen, E.J. Helsper, Collateral benefits of Internet use: explaining the diverse outcomes of engaging with

the Internet, “New Media & Society” 2017, b.d., s. 2.

24 J. van Dijk, A. van Deursen: Digital skills..., dz. cyt., s. 22.



a teraz w zasadzie sytuuje si¢ na peryferiach
tej dyscypliny. Teoria funkcjonalna nawiazuje
w swych zalozeniach do XIX-wiecznego orga-
nicyzmu i stanowi najstarsza gataz nauk spo-
tecznych®. Jej organicystyczne podtoze przeja-
wia si¢ w przekonaniu, ze poszczegdlne czgsci
danego systemu petnia okreslone funkcje, ktdre
moga by¢ analizowane w oderwaniu od innych,
a ich wspoldziatanie prowadzi do zachowania
rownowagi wigkszej catosci. Zastrzezenia do
stosowania teorii funkcjonalnej na gruncie ba-
dania mediow zglaszat Couldry, piszac ostro:
,JFunkcjonalizm umart w socjologii i antropolo-
gii juz tak dawno temu, to, ze nadal zyje i ma
si¢ dobrze w polu badania medidw, jest wrecz
kr¢pujace. Funkcjonalizm opiera si¢ na idei, ze
szerokie sfery aktywnosci cztowieka (»spote-
czenstwo«, »kulturag, itp.) najlepiej rozumied
tak, jakby byly samowystarczalnymi, ztozony-
mi, funkcjonujacymi systemami’?®. Tymczasem
jego zdaniem postrzeganie spoleczenstwa lub
kultury jako odrgbnych systeméw, przy $wia-
domosci ztozonosci sit dziatajacych poza gra-
nicami kulturowymi i spotecznymi, czyni ten
paradygmat niewystarczajacym w badaniach
mediow XXI w.

Normatywne postrzeganie kompetencji cy-
frowych jest w swych zatozeniach zblizone do
edukacji szkolnej, ktéra prowadzi do uzyskania
zasobu wiadomosci zgodnych ze sztywnym re-
jestrem umiejetnosci, ktére jednostka posiada
(i wtedy ,,jest dobrze™) lub nie posiada (i wtedy

3 J H. Turner, Struktura teorii..., dz. cyt., s. 22.

Justyna Jasiewicz

Jest niedobrze)?’. Umiejetnosci nabyte w toku
takiego procesu moga by¢ wykorzystywane
w zalezno$ci od potrzeb, ale sam proces ich na-
bywania i ksztattowania nie jest wigzany z po-
trzebami. Takie podejsScie bezposrednio taczy
si¢ z problemem przemocy symbolicznej, owo-
cujacej jednym z elementéw podziatu kultury
na ,,wysoka” i ,,niskg”. Podejscie normatywne
mozna zatem uznaé nawet za przejaw arogan-
cji elit, ,,ktore za pomoca dyskursu »niewystar-
czajacych kompetencji« w istocie dyscyplinuja
grupy podporzadkowane, zapominajac o wpisa-
niu dziatan z uzyciem komputeréw i Internetu
w inne niz wiasny style zycia”*.

Relacyjny model kompetencji cyfrowych

Relacyjny model kompetencji cyfrowych, wy-
prowadzony z prac takich badaczy jak Bour-
dieu, Amartya, Couldry, van Dijk, taczac watki
koncepcji poszczegdlnych autorow, wprowadza
niespotykang wczesniej zmiang w postrzeganiu
kompetencji. Podejscie to, wypracowane przez
Mirostawa Filiciaka i wspoltpracujacych z nim
badaczy?, zaktada — za koncepcja Bourdieu — ze
w spoleczenstwie istniejg réznice w poziomie
dystrybucji kapitaldéw ekonomicznego, kultu-
rowego i spolecznego. W wyniku tych nieréw-
nosci mozliwosci poszczegdlnych jednostek
sg rozne, a to ma wplyw na odmiennos¢ ich
zachowan i praktyk medialnych, co moze pro-
wadzi¢ do réznych, indywidualnie warunkowa-
nych sposoboéw wykorzystywania tych samych

2 N. Couldry, Media w kontekscie praktyk..., dz. cyt., s. 105.

27 S. Buchholtz i in., Analiza doswiadczen oraz identyfikacja dobrych praktyk w obszarze wspierania rozwo-
Jju kompetencji cyfrowych w kontekScie przygotowania szczegolowych zasad wdrazania programu operacyjnego
Polska cyfrowa na lata 2014-2020 oraz koordynacji celu tematycznego 2, Warszawa 2015, s. 11, https://www.
polskacyfrowa.gov.pl/media/5180/RK_kompetencje cyfrowe.pdf [dostep: 16.01.2018].

2 M. Filiciak, P. Mazurek, K. Growiec, Korzystanie z mediow a podzialy spoleczne. Kompetencje medialne
Polakow w ujeciu relacyjnym, Warszawa 2015, s. 6, https://ngoteka.pl/bitstream/handle/item/215/korzystanie%20
7%20mediow%20a%20podzialy%20spoleczne.pdf?sequence=3 [dostep: 16.01.2018].

¥ Tamze; S. Buchholtz i in., Analiza doswiadczen..., dz. cyt.; J. Jasiewicz i in., Ramowy katalog kompetencji
cyfrowych, Warszawa 2015, https://cppc.gov.pl/wp-content/uploads/zal.-13-Ramowy katalog kompetencji cy-

frowych.pdf [dostep: 16.01.2018].
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narzgdzi i1 ustug. Niektore narzedzia czy ich
zastosowania moga bowiem pozostawac poza
zakresem mozliwosci dziatania poszczegolnych
jednostek ze wzgledu na brak dostgpu do nich,
rozumiany réwniez jako np. dostep do wiedzy.
W zwiazku z tym w pewnym sensie naturalnym
wydaje si¢ koncept porzucenia idei absolutyzo-
wania kompetencji cyfrowych i przejscie ,,od
mierzenia i opisywania deficytow kompetencji
do dyskusji uwzgledniajacej przyczyny tych
nierownosci, ktore (...) sa przejawem bardziej
fundamentalnych podziatow i barier. Analiza
nierownosci w kompetencjach powinna obej-
mowac takze ich korzenie, siggajace nierowno-
$ci w dystrybucji kapitatow™!.

W modelu relacyjnym wazna role odgrywa-
ja obszary zycia, ktore ludzie uznajg za istotne.
Zostaly one zdefiniowane w badaniach Filicia-
ka i innych — poczatkowo wyszczegolniono ich
1132, by finalnie skondensowac ich liczbg do 8.
Sa to: 1) praca i rozwdj zawodowy, 2) relacje
z bliskimi, 3) realizacja zainteresowan, 4) zdro-
wie, 5) finanse, 6) religia i potrzeby duchowe,
7) sprawy codzienne, 8) zaangazowanie obywa-
telskie®. Oczywiscie te obszary nie sg rozdziel-
ne, a granice migdzy nimi plynne — czgsciowo
si¢ wzajemnie przenikaja i zazgbiaja. Kluczowe
sa jednak réznice w ich postrzeganiu, jakie moz-
na zaobserwowac¢ pomiedzy grupami o réznych
poziomach kapitatu spotecznego, ekonomiczne-
go i kulturowego. Wyraznie rysuja si¢ chocby
réznice pomigdzy grupa o niskich kapitatach,
a grupa o wysokich kapitatach. Podczas gdy ta

pierwsza za wazne uznaje zdrowie, zalatwianie
spraw codziennych i odpoczynek, dla tej drugiej
wazniejsze bedzie zycie towarzyskie, realizacja
zainteresowan czy rozwoj zawodowy. Wyjatek
stanowi obszar relacji z bliskimi, ktory jest jedna-
kowo wazny dla obu grup**. Réznice w postrzega-
niu wagi poszczegdlnych spraw w naturalny spo-
sob pociagaja za soba réznice w innych zakresach
dziatania, jak chocby w korzystaniu z medidw.
Wida¢ to na przyktadzie wolumenu czasu prze-
znaczanego na poszczegolne aktywnosci: osoby
o nizszych kapitatach wigcej spedzaja czasu niz
osoby o wyzszych kapitalach na ogladaniu telewi-
zji, mniej za$ na korzystaniu z internetu lub czy-
taniu ksiazek*. Oznacza to, ze priorytety réznych
grup spotecznych r6znig si¢ od siebie.

W perspektywie relacyjnej technologie in-
formacyjno-komunikacyjne sg nie tyle jednym
z obszarow zycia, ile stanowia wymiar funkcjo-
nowania ludzi*’, zatem kompetencje cyfrowe
sg postrzegane jako umiejg¢tnosci potencjalnie
przynoszace korzysci w tych obszarach zycia,
ktére dana osoba uwaza za wazne. W zwiazku
z tym definicja kompetencji cyfrowych akcen-
tujagca wspotwystepowanie wiedzy, umiejetno-
$ci 1 postaw w korzystaniu z technologii infor-
macyjno-komunikacyjnych zostaje uzupetio-
na o perspektywe indywidualnie postrzeganych
korzys$ci®®, a kompetentne uzycie internetu jest
definiowane jako takie, ktore podnosi jakos$¢
zycia jednostki, uwzgledniajac sposoby jej
funkcjonowania®*. Rysunek nr 1 ukazuje ideg¢
tego przeniesienia akcentow.

30 M. Filiciak, P. Mazurek, K. Growiec, Korzystanie z mediéw..., dz. cyt., s. 5.

3 Tamze.
32 Tamze, s. 11-12.

3 J. Jasiewicz i in., Ramowy katalog kompetencji..., dz. cyt., s. 10.
3* M. Filiciak, P. Mazurek, K. Growiec, Korzystanie z mediéw..., dz. cyt., s. 27.

35 Tamze, s. 28.

3 S. Buchholtz i in., Analiza doswiadczen..., dz. cyt., s. 5.

37 Tamze, s. 11.
3% Tamze, s. 14.

3 J. Jasiewicz 1 in., Ramowy katalog kompetencji..., dz. cyt., s. 5.
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Rys. 1. Normatywny i relacyjny model kompetencji cyfrowych

frowe.pdf [dostep: 16.01.2018]

Podejscie relacyjne znajduje obecnie swoje
zastosowanie w polu edukacji medialnej — Ali-
cja Waszkiewicz-Raviv wskazuje na porzuca-
nie przekonania o nieograniczonych mozliwo-
$ciach nadawcy oraz obecne w edukacji medial-
nej (jak rowniez cyfrowej) zwracanie uwagi na
krzywdzace efekty uzytkowania mediéw. Po-
nadto perspektywa teoretyczna wskazujaca na
nicograniczone mozliwosci nadawcy jest (czy
raczej powinna by¢) uzupetiana o empiryczne
dociekania poswigcone uprawomocnionemu
odbiorcy, ktéry jest kreatywny, komunikujacy
i kompetentny*.

W dziataniach aktywizacyjnych podejscie
relacyjne bedzie si¢ zatem przejawiato nakiero-
waniem na rozwoj umiejetnosci faktycznie pod-
noszacych jakos$¢ zycia jednostek, a nie umie-
jetnosci, ktore sa oderwane od ich codziennych
dziatan. W badaniach kompetencji cyfrowych

projekty osadzone w ujeciu relacyjnym beda si¢
charakteryzowac silnym taczeniem tych kompe-
tencji z rozmaitymi obszarami zycia badanych.
W tym paradygmacie bedziemy zatem odcho-
dzi¢ od ,,odpytywania”, co respondenci potrafia
zrobi¢ z nowymi mediami, natomiast bedziemy
szuka¢ zrozumienia, jak nowe media posredni-
cza w dostepie do kultury, relacjach z bliskimi,
pracy zawodowej, rozrywce czy codziennych
czynnosciach, jak choéby ptacenie rachunkow.
Dzigki zdobytym informacjom be¢dziemy dazy¢
do okreslenia, czy i w jaki sposob korzystanie
z nowych mediéw zmienia ich zycie.

Metodologia badan kompetencji
cyfrowych w ujeciu relacyjnym

W wyniku stosowania modelu relacyjnego uzy-
skujemy istotna korekte dyskursu, ktéra — choé
bez watpienia pozadana i od§wiezajaca — stano-

4 A. Waszkiewicz-Raviv, Edukacja medialna w swietle debaty nad tozsamosciq nauki o mediach. Dotychcza-
sowe paradygmaty a neuropoznawcza Sciezka metodologiczna, ,,Studia Medioznawcze” 2013, nr 3, s. 23.



Relacyjny model kompetencji cyfrowych ijego implikacje metodologiczne

wiwyzwanie metodologiczne. Takie przeksztal-
cenia s3 w pewnym sensie naturalne: ,,Badania
naukowe w obszarze komunikacji medialnej,
podobnie jak proces ksztalcenia w zawodach
medialnych, réwniez pozostaja pod wplywem
dokonujacych si¢ zmian. Pole badawcze w za-
kresie poznawania i diagnozowania zjawisk za-
chodzacych w procesie komunikacji medialnej
i szerzej — w sferze medidw — systematycznie
si¢ poszerza i przezywa szczeg0lny rozkwit™!.

Warto w tym miejscu wspomniec, ze pro-
blem kompetencji cyfrowych jest istotnym za-
gadnieniem w polu badawczym informatologii.
Jest to zrozumiate, jako Zze u podstaw nauki
o informacji lezy zainteresowanie procesami
komunikacji migdzyludzkiej postrzeganej jako
warunek zyciowego powodzenia czlowieka;
podejmowania przez niego racjonalnych de-
cyzji; funkcjonowania struktur spotecznych,
a nawet egzystencji cztowieka*’. W zaleznos$ci
od pogladéw na teoretyczne podstawy nauki
o informacji mozna wyr6zni¢ jej cztery orien-
tacje. Problem kompetencji cyfrowych mozna
pomiesci¢ w orientacji cybernetycznej, w ktorej
,hauka o informacji bada wszelkie procesy in-
formacyjne, zwiazane z uzyskiwaniem i przeka-
zywaniem danych, zachodzace zardwno migdzy
ludzmi, jak i innymi istotami zywymi (i ich or-
ganami), a takze maszynami”®. Z kolei Sabina
Cisek, nakreslajac pola badawcze nauki o infor-
macji, jako jedno z nich wymienia uzytkowni-
ka informac;ji (traktowanego indywidualnie lub
w perspektywie spolecznej): jego ksztalcenie,
potrzeby informacyjne, zachowania, uwarun-

kowania itd.*. Nie ulega zatem watpliwosci,
ze kompetencje cyfrowe, jako jedne z umie-
jetnosci warunkujacych efektywne korzystanie
z zasobow informacji dostepnych w internecie,
mieszcza si¢ wlasnie w tym polu informatologii
—1to, jak si¢ wydaje, bez wzgledu na przyjmo-
wane ujgcie tego problemu. Rodza si¢ jednak
istotne pytania: 1) czy badania kompetencji
cyfrowych w nurcie relacyjnym mieszcza si¢
w obszarze zainteresowan nauk o mediach?;
2) jakie narzedzia i techniki badawcze moga
by¢ wykorzystywane w tym polu?

Odpowiedz na pierwsze z pytan wydaje si¢
by¢ oczywista: skoro w polu wspodtczesnych
mediow wyrdznia si¢ internet i nowe media®,
a jednym z potencjalnych pdl zainteresowania
badacza medidw sa uzytkowania i powiazane
z nimi korzysci* stanowiace kluczowy element
koncepcji relacyjnej, to mozliwos¢ zakorze-
nienia badan kompetencji cyfrowych w ujeciu
relacyjnym w obszarze medioznawstwa nie po-
winna budzi¢ watpliwosci. Wydaje sig¢, ze tej
propozycji sprzyja rowniez sam charakter nauki
o mediach, w tym szczegdlnie jej niska spdj-
no$¢ paradygmatyczna i raczej niedookreslone
pole badawcze. Ponadto, jako ze w$rdd celow
badawczych nauki o mediach mozna wyrdznié
opis obiegu informacji zachodzacego z wyko-
rzystaniem mediow, w skali od mikro- (indy-
widualne wykorzystanie mediow) az do makro-
(migdzynarodowej) oraz analiz¢ konwergencji
mediow*, zwiazek ten wydaje si¢ niepodwa-
zalny. W tym miejscu warto wspomnie¢, ze
rozwazania tego rodzaju sa w pewnym sensie

41 T. Sasinska-Klas, Swoistos¢ zjawisk w komunikacji..., dz. cyt., s. 13.
42 M. Dembowska, Informacja naukowa jako dyscyplina naukowa [w:] Bibliologia, bibliografia, biblioteko-
znawstwo, informacja naukowa. Wybor prac, red. tejze, Warszawa 1999, s. 168.

4 Tamze, s. 166.

4 8. Cisek, Filozoficzne aspekty informacji naukowej, Krakow 2002, s. 53.
4 M. Jabtonowski, W. Jakubowski, Status teoretyczny nauk o mediach — kilka uwag do dyskusji, ,,Studia Me-

dioznawcze” 2014, nr 4, s. 20.

4 M. Lisowska-Magdziarz, Metodologia badan..., dz. cyt., s. 28.
47 M. Jabtonowski, W. Jakubowski, Status teoretyczny..., dz. cyt., s. 24.

4 Tamze, s. 40.



przejawem sztywnego akademickiego podzialu
na dyscypliny naukowe. W zwiazku z niedo-
statkami takiego podejscia podejmuje si¢ proby
wypracowania podejscia alternatywnego, w tym
m.in. zwrotu/zwrotow, ktore podkresla znaczenie
narzedzi stosowanych w kilku dyscyplinach®.

Odpowiedz na drugie pytanie jest jednak
nieco trudniejsza: skoro nie jest w zasadzie
mozliwe utworzenie kompletnej listy umiejet-
nosci, ktorymi ,,nalezy” dysponowaé, a posia-
danie ich mozna tatwo zobrazowac przy uzyciu
wskaznikéw liczbowych, pojawiaja si¢ pytania
o techniki i metody badawcze przydatne w tego
rodzaju analizach. W namysle nad arsenalem
narzgdzi, ktore moga by¢é wykorzystane w ba-
daniach relacyjnie ujmowanych kompetencji
cyfrowych wazna jest §wiadomos$¢, ze odmien-
ne konstrukcje odbiorcow wychowanych przez
rozne przekazy medialne implikuja daleko ida-
ce okreslenie metodologii i technik badawczych
przez naturg przekazu, przez kreowane przezen
sposoby odbioru oraz postawy poznawcze. Epi-
stemologia wytwarzana przez media drukowa-
ne rézni si¢ bowiem od tej budowanej uzytkow-
nikéw telewizji czy mediow interaktywnych®.
Ta zmiana jest niezwykle istotna w przypadku
0sob bedacych regularnymi uzytkownikami
ICT — pociaga bowiem za sobg zmiang optyki
metodologicznej prowadzenia badan i stosowa-
nia roznych narzedzi®l.

Wsréd metod badawczych i analitycznych,
ktére mogg by¢ stosowane w rdznych obsza-
rach badawczych nauk o mediach, w zakresie
badania wplywu mediéw wymieniane sa takie
metody jak:

Justyna Jasiewicz

+ ilosciowe metody sondazowe (CAPI, PAPI,

CAWI, CATI)

+ ilosciowe metody eksperymentalne (bada-

nia psychologiczne)
+ jakosciowe badania recepcji i rozumienia
przekazéw medialnych®.

Wydaje si¢, ze w namysle nad tym problemem
ten wlasnie zbior metod badawczych mogt-
by by¢ dobrym punktem wyjscia do dalszych
rozwazan. Nie da si¢ bowiem zaprzeczy¢, ze
obecnos¢ metod iloSciowych w obszarze badan
kompetencji cyfrowych jest znaczna — wystar-
czy wspomnie¢ Diagnoze spoleczng, badania
World Internet Project, czy chociazby Eurostat.
Wszystkie one s3 oparte na tzw. koszykach
kompetencji (rozumianych gléwnie jako kon-
kretne umiejetnosci), ktore sg zdefiniowane roz-
nie, w zaleznosci od badania. Za pomoca odpo-
wiednich narz¢dzi badawczych okreéla sig, czy
respondent posiada dang kompetencje¢, czy tez
nie. Niewatpliwa uzytecznos$¢ tych pomiaréw
i ich wynikow pozostaje w sprzecznosci para-
dygmatycznej z koncepcja relacyjna.

Duzy jest potencjal stosowania narzedzi
jako$ciowych w badaniach kompetencji cyfro-
wych — przyktadem moze tu by¢ choéby sze-
roko zakrojone badanie kompetencji cyfrowych
w matych i $rednich firmach, ktére przeprowa-
dzono z wykorzystaniem przede wszystkim na-
rzgdzi badan jakos$ciowych (wywiadow pogte-
bionych, metoda delficka). W wyniku tego bada-
nia rozpoznano nie tylko kompetencje cyfrowe
przedsigbiorcow, ale przede wszystkim korzy-
$ci, jakie moga dzigki nim odnosi¢ w réznych
obszarach dziatania swojej firmy*:. Stwierdzono

4 S. Krzemien-Ojak, Nowy przewodnik po wspdlczesnych naukach o kulturze, ,,Przeglad Kulturoznawczy”

2012, nr 2, s. 184.

3 M. Lisowska-Magdziarz, Metodologia badan..., dz. cyt., s. 32.

SIT. Sasifiska-Klas, Swoistos¢ zjawisk w komunikacji..., dz. cyt., s. 17.

2 M. Jabtonowski, W. Jakubowski, Status teoretyczny..., dz. cyt., s. 22.

33 ]. Jasiewicz, M. Kisilowska, A. Mierzecka, Complex and multivariable: methodology of exploring digital
literacy and training needs within the Polish SME sector [w:] Information literacy in the workplace 2018, https://
link.springer.com/chapter/10.1007/978-3-319-74334-9_34 [dostep: 22.02.2018].
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réwniez, ze badania o charakterze eksperymen-
talnym, czy raczej quasi-eksperymentalnym,
moga by¢ stosowane w badaniach kompetencji
cyfrowych. Przykladem zastosowania ekspery-
mentoéw behawioralnych jest projekt ,, MEDIA
STYCZNI Diagnoza kompetencji medialnych
i informacyjnych”, ktérego wyniki, niestety, nie
zostaly opublikowane w postaci ksiazki czy ar-
tykutu naukowego®*.

Wydaje sig¢, ze najwigkszy jest jednak po-
tencjat triangulacji réznych narzedzi badaw-
czych. Przykladem moze by¢é samo badanie,
bedace punktem wyjscia do zbudowania mode-
lu relacyjnego, ktore zostalo przeprowadzone
wlasnie w oparciu o triangulacje badan iloscio-
wych (segmentacja na podstawie European So-
cial Survey oraz badanie CAPI) i jakosciowych
(wywiady poglebione). Inne projekty rowniez
wykorzystywaly takie podejscie®. Z kolei ba-
danie kompetencji cyfrowych miodych ludzi,
prowadzone przez zespo6l Centrum Analiz Me-
dialnych UW, taczy narzgdzia jakosciowe (wy-
wiady ze standaryzowana lista poszukiwanych
informacji), etnograficzne (obserwacja jawna
nieuczestniczaca) oraz metody biometryczne
(eyetracking, facetracking i in.). O duzym po-
tencjale stosowania narzedzi biometrycznych
wspomina Waszkiewicz-Raviv, ktéra wskazuje
neuronauke — rozumiang jako dazaca do odkry-
wania zalezno$ci pomigedzy strukturami biolo-
gicznymi a procesami poznawczymi czlowieka

— jako jedna z mozliwosci badania aktywnosci
odbiorcy mediow, zwlaszcza jesli te badania
maja shuzy¢é rozwojowi jego kompetencji®.
Narzgdziami takich badan moga by¢ pomiary
okulograficzne, mikroekspresji twarzy, zmia-
ny impedancji skory, elektroencefalografia czy
elektrokardiografia. Wszystkie one pozwalaja
zmierzy¢ reakcje psychofizjologiczne zacho-
dzace u respondenta podczas zapoznawania si¢
z komunikatem na ekranie lub wykonywania
danej czynnosci na komputerze lub urzadzeniu
mobilnym. Mozliwosci badan biometrycznych
i ich zastosowania réwniez w polu nauk o me-
diach czy informatologii sq ogromne, a jednym
z potencjalnych obszaréw ich zastosowania sa
wlasnie badania kompetencji cyfrowych w uje-
ciu relacyjnym. Oczywiscie optymalnie w pota-
czeniu z badaniami jako$ciowymi lub demogra-
ficznymi, ktore pozwola na unikniecie putapek
postrzegania uzytkownikow wylacznie przez
pryzmat reakcji psychofizjologicznych, bez
uwzglednienia perspektywy spotecznej i kultu-
rowej.

Zakonczenie

Powyzsza gar$¢ refleksji na temat potencjalne-
go arsenalu badawczego, ktéry mozna wprowa-
dzi¢ do badan kompetencji cyfrowych w ujeciu
relacyjnym w zadnym wypadku nie rosci sobie
praw do bycia ich zamknigtym rejestrem. In-
tencja jest jedynie przedstawienie niedostatkdw

3 Prezentacja wynikow diagnozy kompetencji medialnych i informacyjnych. Fundacja Nowoczesna Polska,
Warszawa 2013, https://nowoczesnapolska.org.pl/2013/12/09/8856/ [dostep: 16.01.2018].

33 A. Buchner, M. Kisilowska, M. Wierzbicka, Mistrzowie Kodowania Junior. Raport z badan, Warszawa 2016,
https://centrumcyfrowe.pl/wp-content/uploads/2016/03/Mistzowie-Kodowania-Junior-raport-ko%C5%84cowy.
pdf [dostep: 16.01.2018]; A. Buchner, K. Zaniewska, Katalog kompetencji cyfrowych matych firm. Raport z ba-
dan, Warszawa 2016, https://centrumcyfrowe.pl/wp-content/uploads/2016/03/IR-raport-badawczy.pdf [dostep:
16.01.2018]; M. Kisilowska, M. Paul, M. Zajac, Jak czytajq Polacy? Raport badawczy projektu Zmiany kultu-
ry czytelniczej w Polsce w kontekscie upowszechnienia e-tekstow i urzqdzen pozwalajqcych z nich korzystaé.
Warszawa 2016, https://centrumcyfrowe.pl/wp-content/uploads/2016/06/Jak-czytaj%C4%85-Polacy-raport-
ko%C5%84cowy.pdf [dostep: 16.01.2018]; M. Kisilowska, J. Jasiewicz, A. Mierzecka, Relationality is the key:
the family of digital competencies’ catalogues and their potential applications, “Communications in Computer and
Information Science” 676 (2016), s. 294-303.

% A. Waszkiewicz-Raviv, Edukacja medialna..., dz. cyt., s. 24-25.



narzedzi badawczych przez lata stosowanych
w pomiarach kompetencji cyfrowych, w tym
przede wszystkim badan ilosciowych, oraz
namyst nad wzbogaceniem tego instrumenta-
rium o techniki jakosciowe, eksperymentalne
i biometryczne. Wydaje sig, ze ich triangulacja
pozwoli na glebsze zrozumienie uwarunkowan
rozwoju kompetencji cyfrowych i ich stosowa-
nia przez uzytkownikow, co moze by¢ wypet-
nieniem woli badaczy wspotczesnych mediow,
o ktorej wspomina Teresa Sasinska-Klas, piszac:
,,Czego dzis chcemy sie dowiedzie¢ w wyniku

Justyna Jasiewicz

prowadzenia badan empirycznych? Chcemy
przede wszystkim pozna¢ spoleczne/jednostko-
we znaczenie faktow i proceséw zachodzacych
w przestrzeni medialnej. Czyli nie chodzi tu
tylko o jednostkowe zachowania w odniesieniu
do mediow i w procesie komunikacji, deklaro-
wane badz demonstrowane, a wigc mozliwe do
zaobserwowania, ale chodzi o uchwycenie zna-
czenia tych faktow i proceséw dla obywateli,
co pozwala zrozumie¢, czym kieruja si¢ ludzie,
korzystajac w taki, a nie inny sposob z konkret-
nych mediow”’.

57 T. Sasifiska-Klas, Swoistos¢ zjawisk w komunikacji..., dz. cyt., s. 18.
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STRESZCZENIE

Osig artykutu jest relacyjny model kompetencji cyfrowych wywiedziony z socjologii relacji
i relacyjnej koncepcji kultury. Celem tekstu natomiast jest proba wskazania koniecznego
rozszerzenia zbioru narzedzi badawczych stosowanych w badaniach kompetencji cyfro-
wych. W artykule przedstawiono rdwniez normatywny model kompetencji cyfrowych oraz
narzedzia wykorzystywane w badaniach prowadzonych w tym ujgciu. Rozwazania osadzo-
no w polu nauk o mediach i powigzano je z przedmiotem informatologii.
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ABSTRACT

This article deals with relational model of digital skills, derived from both relational
sociology and relational concept of culture. The overall goal is to indicate the necessary
extension of the collection of research tools used in studies of digital skills. The article also
presents a normative model of digital skills and tools. It connects reflections from media
studies and information science.
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Fenomen psich blogow —

zabawa czy biznes?

Motywacje osob prowadzacych blogi na temat psow?!

Piotr Siuda, Kamila Aftanska

M edia spotecznosciowe sa nieodtacznym
elementem codziennych kontaktow

migdzy ludzmi. Dla wielu uzytkownikéw sie-
ci atrakcyjna forma komunikowania staty si¢
blogi — strony internetowe, na ktérych umiesz-
czaja datowane wpisy, materialy graficzne lub
nagrania wideo. O atrakcyjnosci blogéw zade-
cydowata szeroka dostgpnos¢ do internetowych
technologii, dzigki ktérym dzi§ moze tworzy¢
i publikowa¢ praktycznie kazdy. Ktokolwiek
wigc chcee si¢ dzieli¢ swoimi pasjami, poglada-
mi lub po prostu rejestrowac upltywajace wyda-
rzenia, moze robi¢ to bez przeszkod, budujac
przy tym wokot siebie grono mniej lub bardziej
wiernych czytelnikow.

Powstato wiele blogow poswigconych tak
wielu tematom, ze zjawisko domaga si¢ akade-
mickiego opisu®. Jednakze rozleglosé autorska
i tematyczna blogosfery nie pozwalaja na jej
catosciowe traktowanie. Nie dokonano przykta-
dowo jak dotad analizy blogéw poswigconych
zwierzgtom, w tym najpopularniejszym do-
mowym towarzyszom czlowieka, czyli psom.
Tymczasem ten fragment blogosfery staje si¢
coraz ciekawszy i absorbuje coraz wigcej mi-
los$nikéw czworonogow. Psi blogerzy traktuja

swych podopiecznych jak bohateréw blogow,
publikuja sesje fotograficzne, opisuja space-
ry, zabawy i wakacyjne wyprawy. Zamiesz-
czaja tez reklamy firm produkujacych artyku-
ly dla zwierzat, a takze publikuja testy tych
artykutow.

Patrzac na blogi komercyjne, prowadzone
w imieniu lub interesie korporacji, wydawcow
prasowych, ale takze celebrytéw czy projek-
tantow mody, wida¢ pokazne mozliwosci fi-
nansowe, jakie tkwia w blogowaniu?. Dzi$ dla
wielu autorow blog jest nie tylko forma pamigt-
nikarska, lecz stat si¢ narzedziem finansowym.
Dlatego uzasadnione wydaje si¢ postawienie
nastepujacych pytan: czy blogi o zwierzgtach
poswigcone psom s3 prowadzone rowniez z in-
tencja czerpania korzysci finansowych, czy
tez maja charakter bardziej pamigtnikarski,
towarzyski i typowo hobbystyczny? Czy pro-
wadzenie psiego bloga moze by¢ powodowane
aspiracjami biznesowymi, czy tez jest jedynie
naturalng konsekwencja hobby, jakiemu odda-
ja sie ich autorzy? Czy prowadzenie bloga to
spelnianie si¢ w swojej pasji przy uzyciu no-
wych technologii, ktore daje poczucie wspolno-
ty dzieki publicznemu manifestowaniu swych

! Badania wtasne — przeanalizowano posty od lipca do grudnia 2017 r.

2 By¢ moze dlatego w ostatnim czasie pojawia si¢ coraz wigcej raportdw z badan dotyczacych blogosfery;
zob. G.D. Stunza i in., Dwa zero czy zero? Blogi o tematyce kulturalnej a przemiany kultury uczestnictwa, Gdanisk
2015, http://blogiwkulturze.ikm.gda.pl/ [dostep: 03.03.2017].

3 Por. J.W. Rettberg, Blogowanie, Warszawa 2012, s. 153—-178.



zainteresowan, czy tez jest to forma zarabiania
w sieci? Amoze i jedno, i drugie? Jak wiele cza-
su psi blogerzy poswigcaja swoim i innym psim
blogom?

Ogodlnie mozna powiedzieé, ze opisywane
tutaj dociekania miaty na celu odkrycie moty-
wacji psich blogeréw oraz pokazanie, w jaki
sposob postrzegaja oni swojg aktywnos¢. Ba-
dania byly realizowane za pomoca metody
badan sondazowych (kwestionariuszowych)
z wykorzystaniem techniki ankiety interneto-
wej; wykonano takze analize tresci wybranych
blogow o ograniczonym zakresie (wyjasniono
to w czesci metodologicznej). Jak si¢ okazato,
wigkszo$¢ polskich psich blogeréw poswigca
blogom stosunkowo duzo czasu, traktujac je
gléwnie jako wyrazenie swoich pasji oraz za-
interesowan i nie dostrzegajac ich potencjatu
biznesowego.

W kolejnych czegsciach artykulu zosta-
na omdéwione po kolei: zjawisko blogowania
(w tym psiego blogowania), z uwzglednieniem
mozliwosci biznesowych tkwiacych w blogach
(nalezy ten fragment traktowa¢ w kategoriach
teoretycznego wprowadzenia); zatozenia meto-
dologiczne badan; analiza zebranego materialu
badawczego (ta czg$¢ przynosi rozstrzygnigcie
probleméw postawionych wezesniej). Pracg za-
mykaja konkluzje.

Psie blogi jako cz¢S$¢ blogosfery

(i jej potencjal biznesowy)

Blogi sg dzisiaj najpopularniejsza forma twor-
czego zaistnienia w sieci. Blog jest swego
rodzaju strong internctowa, na ktdrej autor
umieszcza datowane wpisy, wyswietlane kolej-
no — od najnowszych poczawszy. Zwykle przy
notce pojawia si¢ data jej opublikowania i ty-

Piotr Siuda, Kamila Aftanska

tul, a czytelnicy maja mozliwos¢ zamieszczania
swoich komentarzy*. Blog posiada kilka cech
charakterystycznych. Jest dokumentem osobi-
stym, wirtualnym, publikowanym i upublicz-
nionym oraz zrzeszajacym pewna wspolnote
— jest bowiem interaktywny, a wiec daje moz-
liwo$¢ wymiany pogladéw z innymi uzytkow-
nikami sieci. W internecie znajdziemy blogi po-
$wigcone tworczosci artystycznej, zrzeszajace
osoby o podobnych hobby, prowadzone przez
pracownikow firm, a wigc majace najczgsciej
na celu reklameg i popularyzacj¢ produktéw lub
ustug, a takze blogi polityczne tworzone z regu-
ly na potrzeby kampanii wyborczych i najbar-
dziej aktywne wlasnie w czasie ich trwania’.

Z punktu widzenia tematyki niniejszego
tekstu, a wigc rozstrzygnigcia problemu, czy
autorzy blogdéw postrzegaja je jako instrumenty
finansowe, czy tez wylacznie jako manifestacje
wlasnych zainteresowan, szczegdlnie uzasad-
nione wydaje si¢ przyblizenie kwestii komer-
cyjnych aspektéw prowadzenia bloga i mozli-
wosci finansowych, jakie pojawiajg si¢ przed
ich autorami.

Jesli chodzi o firmy, to wykorzystujg one
blogi jako element marketingu, do poszerzania
obecnosci w sieci, przyciagania uwagi konsu-
mentoéw i zacie$niania z nimi wigzi. Indywi-
dualni blogerzy tworza zas blogi tematyczne,
ktére czasem sg zauwazane przez liczace si¢ na
rynku przedsigbiorstwa chcace reklamowac si¢
na nich (blogach) za odpowiednia optata. Co-
raz wigcej blogeréw uwaza wiec blogowanie za
swoj zawdd. Jesli rzeczywiscie utrzymuja si¢
z prowadzenia bloga, to albo posiadajg wypra-
cowang przez lata marke, albo pisza o wyszu-
kanej przez siebie niszy rynkowej. Mowa jest
dzisiaj o tym, ze blogi staja si¢ coraz bardziej

4 A. Gumkowska, M. Maryl, Blog to...blog, Warszawa, http://www.depot.ceon.pl/bitstream/handle
/123456789/3652/Gumkowska-Maryl-i-Toczyski-2009-Blog-to- blog.pdf?sequence=1 [dostep: 03.03.2017].
5 Por. P. Siuda, Blogi w instytucjach kultury [w:] Akademia Cyfrowych Kompetencji 2014, red. A. Kiszka,

Lublin 2014, s. 12—13.
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skomercjalizowane, a ich autorzy, jak jeszcze
nigdy dotad, nastawieni na zysk®.

Reklama, ktoéra moga postugiwac si¢ bloge-
rzy ma charakter kontekstowy, co oznacza, ze
jest zgodna z zawartoscia strony, na ktorej bywa
umieszczana. Blogerzy, piszac o reklamowa-
nych towarach, moga stosowac hipertacza odsy-
lajace czytelnikéw do sklepdéw internetowych,
w ktérych moga oni zaopatrzy¢ si¢ w opisywa-
ny towar. Dzigki specjalnemu oprogramowaniu
kazda transakcja odbywajaca si¢ w taki sposob
i zawierajaca takie przekierowanie w sieci przy-
nosi blogerowi wymierna korzy$¢, uzgodniona
wczesniej w kontrakcie z danym przedsigbior-
stwem’. Umieszczanie opisywanych reklam nie
musi by¢ jedynym zrodlem dochodu z bloga.
W wielu blogach odnajdziemy ptatne wpisy
sponsorowane poswigcone konkretnej tematyce
i oczywiscie bgdace pochwatg produktow lub
ustug reklamodawcy®.

Innego
moga wynika¢ z mikropatronatu nad blogiem.
Polega on na dobrowolnym wspieraniu nie-
wielkimi datkami autora ulubionego bloga, tak
aby mogt on wigcej czasu poswigcaé na pisanie
w sieci. Prowadzenie bloga wymaga bowiem
duzego zaangazowania i czgsto odbywa sig
kosztem innych pdél aktywnosci blogera-ama-
tora, w tym aktywnosci zawodowej’. Model
mikropatronatu lub subskrypcji okazuje si¢ nie
do konca przewidywalny, stanowi zreszta w za-

rodzaju mozliwosci zarobkowe

¢ Por. J.W. Rettberg, Blogowanie..., dz. cyt., s. 158.

7 Tamze, s. 161-162.

sadzie marginalne zjawisko blogosfery, bowiem
wplacajacy datki zbyt czesto traktujg swoj gest
jako jednorazowy, i to jeszcze pod warunkiem,
ze juz od dawna dopinguja autora bloga. Nowi
czytelnicy nie czuja si¢ zobowiazani do takich
form wsparcia.

Niezalezenie od tego, w jaki sposéb moz-
na na blogu zarabiaé, blogerzy probuja to robic¢
coraz czesciej — chociazby tak zwane szafiar-
ki, czyli osoby (zwykle kobiety) prowadzace
bloga na temat mody (proponujace wiasne kre-
acje, reklamujace produkty znanych firm itp.)'°.
Przyktad szafiarek, ale tez swoistych bloge-
row-celebrytéw, ktorzy odnosza duze korzysci
finansowe, sktaniaja wiele innych oséb do tego,
aby traktowac swojego bloga w kategoriach na-
rzgdzia majacego generowac zyski pienigzne.

Nie kazdy moze jednak odnies¢ sukces w tej
stosunkowo nowej formie aktywnosci tworczej.
Jak przyznaja sami blogerzy, konieczne jest
posiadanie zbioru specyficznych cech osobo-
wosci, talentu pisarskiego, odrobiny wiedzy in-
formatycznej i oczywiscie przychylnosci losu.
O sukcesie decyduje bardzo wiele czynnikow,
ale pewne jest, ze prowadzenie bloga wymaga
wytrwatosci, cierpliwosci i duzego naktadu pra-
cy iczasu''. Z pewnoscig tak wlasnie jest w wy-
padku blogdéw prowadzonych przez mitosnikow
zwierzat. Dzisiaj w internecie jest bardzo wiele
blogéw réznego rodzaju, poswigconych roz-
nym celom i réznej tematyce. Lacza one wiele

§ Jest to tak zwany marketing afiliacyjny. Jest to technika marketingu internetowego, w ktérej reklamodawca,

czyli sprzedawca produktu, deleguje wykonanie dzialan marketingowych na licznych niezaleznych partneréw
otrzymujacych wynagrodzenie za konkretne efekty swej pracy. Marketing afiliacyjny jest wigc modelem zatrud-
niania wielu pracownikow, ktoérzy motywowani prowizyjnym wynagrodzeniem wykonuja dziatania marketingowe
sprowadzajace potencjalnych klientéw na witryng¢ internetowa reklamodawcy; por. J. Dziegie¢, Od e-commerce
do ,,zakupow totalnych” [w:] E-marketing. Wspodiczesne trendy. Pakiet startowy, red. J. Krolewski, P. Sala, War-
szawa 2016, s. 268-282.

® Tamze, 162.

10 A. Ciejka, Blogosfera szafiarek jako Zrédio rozwazan nad ko(mediq) miodego pokolenia ponowoczesnosci
[w:] (Co)media. The (co)ntexts of media discourse: (co)mmunication, (co)operations, (co)ntestation, red. A. Ada-
mus-Matuszynska, K. Gajdka, M. Jasniok, Prague 2015, s. 31-38.

' Zob. G.D. Stunza i in., Dwa zero czy zero?..., dz. cyt., s. 71-93.



wirtualnych spotecznosci, ktére reprezentuja
odmienne wzorce kulturowe. Blogow o zwie-
rzetach jest dzisiaj tak samo wiele, jak kazdych
innych — mozna wrecz powiedzieé, ze obserwu-
je si¢ rozkwit tego obszaru publicystyki w sie-
ci. Podobnie jak w przypadku innych blogow,
poswigconych innej tematyce, prowadzenie
bloga o zwierzetach wynika z naturalnej potrze-
by jego autora dotyczacej checi podzielenia si¢
z innymi uzytkownikami internetu swymi zain-
teresowaniami i wiedza na dany temat.

Psia blogosfera stanowi bardzo pokazny
zbior stron internetowych poswigconych zwie-
rzetom. Poniewaz naturalng potrzeba cztowie-
ka jest nawiazywanie relacji z innymi osobami
o podobnych pasjach i przekonaniach, podob-
nym postrzeganiu $wiata, wigc dzielenie si¢
swa mitoscia do psow nie wydaje si¢ niczym
niezwyktym. Mozna powiedzie¢, ze powola-
nie do zycia wlasnego bloga poswigconego
ulubionemu zwierzgciu jest jedynie naturalnag
konsekwencja dostepu do technologii, ktore to
umozliwiaja'?.

Posiadanie bloga poswigconego swemu
pupilowi to nie tylko wyraz milosci, jaka ob-
darza go wilasciciel, ale szansa na nawiazanie
cieckawych kontaktdw z innymi psimi bloge-
rami, poszerzanie wiedzy na tematy zwigzane
z wychowaniem psa, sposobami postgpowania
w trudnych sytuacjach, mozliwo$¢ pokazania
innym szans na przezwyci¢zanie klopotow
zdrowotnych i innych. Posiadacze psich blo-
goéw wymieniaja si¢ informacjami na temat cie-
kawych miejsc, ktore mozna i warto odwiedzi¢
z psem, produktéw przeznaczonych dla swych
pupili, a takze zdrowego i1 pelnowartosciowego
pozywienia czy smakolykdw. Recenzowanie
produktow zywnosciowych, psich ubranek i za-
bawek jest tez okazja do zwrdcenia uwagi firm
produkujacych te towary w celu nawiazania

Piotr Siuda, Kamila Aftanska

kontaktéw biznesowych. Woéwczas pojawiaja
si¢ rozne mozliwosci, poczawszy od testowa-
nia produktéw i recenzji wystawianych przez
blogerdw, przez konkursy sponsorowane przez
firmy oferujace towary dla zwierzat, az po pro-
fesjonalng reklamg. Psi blog moze wigc byé
wstepem do ciekawej przygody z marketingiem
internetowym 1 prowadzi¢ do osiagania przez
blogera wymiernych zyskow.

Rozwdj blogow poswigconych psom jest
bacznie obserwowany przez firmy produkuja-
ce lub dystrybuujace towary przeznaczone dla
wlascicieli psow. Te blogi, ktore sa prowadzone
wyjatkowo rzetelnie i prezentuja poziom akcep-
towalny przez rzeczone firmy, a przede wszyst-
kim sa odwiedzane przez stosunkowo duza
rzesz¢ czytelnikdw, moga liczy¢ na wspotprace
biznesowa. Najczesciej skutkuje ona publikacja
reklamy danej firmy na blogu, w zamian za dar-
mowe probki produktow, czasem wigksza ilosé
karmy lub ciekawy, nowy gadzet dla zwierze-
cia. Firmy oczekuja tez czasami nie tylko rekla-
my, ale takze pozytywnej recenzji produktu.

Bardziej kreatywni blogerzy beda wigc wo-
leli sami opisywaé reklamowane produkty lub
ushugi, najpierw je testujac. Mimo ze pozosta-
ja wowczas nadal w sferze sponsoringu, maja
wptyw na forme przekazu trafiajacego dzigki
ich blogerskiej dzialalno$ci do czytelnikow,
a wigc innych, potencjalnych odbiorcoéw recen-
zowanego produktu. Podjecie si¢ samodzielne;j
recenzji wymaga jednak pewnej samokontroli
i zdyscyplinowania, rzetelnosci, a takze dobre-
go warsztatu pisarskiego. Chcac profesjonalnie
wypetnia¢ zobowiazanie wobec kontrahenta,
bloger powinien takze zabezpieczy¢ si¢ na wy-
padek, gdyby przedstawiany mu do oceny pro-
dukt nie spetniat oczekiwan przecigtnego uzyt-
kownika. Taka ewentualnos¢ musi uwzgledniaé
umowa migdzy partnerami, w przeciwnym wy-

12 Por. M. Cywinska-Milonas, Blogi (ujecie psychologiczne) [w:] Liternet: literatura i Internet, red. P. Marecki,

Krakow 2002, s. 96.
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padku blogerowi pozostanie pisanie nieprawdy
(aby zareklamowaé zly produkt), czym moze
nieodwracalnie zrazi¢ swych czytelnikow i ni-
gdy juz nie odbudowacé utraconego zaufania.
Wydawacé si¢ moze, ze ze strony przedsig-
biorcéw wspoélpraca wymagajaca niewielkich
przeciez kosztow w postaci darmowych probek
produktow jest zwyklym wykorzystywaniem
blogera. Warto jednak mie¢ na uwadze, ze psia
blogosfera jest, mimo swego przodownictwa
wsérod blogow o zwierzetach, jeszcze stosun-
kowo niszowa kategoria publicystyki interneto-
wej. Tresci psich blogow nie znajduja tak wielu
odbiorcéw, jak drukowane artykulty w czasopi-
smach o zwierzgtach lub posty popularnych sza-
fiarek. Dlatego ten rodzaj publikowania w sieci
nie jest nalezycie doceniany — sponsorzy blogéw
o zwierzgtach traktuja swych sieciowych part-
nerdw nieco marginalnie, prawdopodobnie nie
doceniajac i nie dostrzegajac potencjatu marke-
tingowego, jaki tkwi w blogach poswigconych
zwierzgtom. Sami za$ blogerzy nie stanowia
stabilnej i w jakikolwiek sposdb zorganizowa-
nej grupy, aby mogli w sposéb jednolity i jasny
prezentowaé swe oczekiwania wobec przedsig-
biorstw, z ktérymi nawiazuja wspotprace.
Zgoda na warunki oferowane przez kontra-
henta biznesowego nie musi jednak oznaczac¢
dla blogera przekreslenia swych marzen o stwo-
rzeniu dochodowego przedsigwzigcia interneto-
wego. Bloger przyjmujacy darmowe produkty
moze dzigki takiej formie wspolpracy przeko-
nac si¢ o wielu nowych towarach, wyprobowaé
jeipoleci¢ znajomym, co samo w sobie stanowi
pozytywny wydzwigk omawianej wspotpracy.
Zasadniczym pytaniem, jakie pojawia si¢
w kontekscie dotychczasowych rozwazan, jest
sygnalizowane juz pytanie o postrzeganie swojej

roli przez samych psich blogerdw — czy traktuja
oni swe publikacje jako inwestycj¢ biznesowa,
czy tez bardziej jako swego rodzaju przygode
polegajaca na mozliwos$ci dzielenia si¢ z inny-
mi mito$nikami psow swoja wielka pasja?

Metodologia

Poszukujac odpowiedzi na to pytanie, poshuzo-
no si¢ metoda sondazowa, technika ankiety in-
ternetowej oraz przeprowadzono krotka analizg
tresci blogéw. Metoda sondazu diagnostyczne-
go jest najczesciej stosowana klasyczng meto-
da badawcza pozwalajaca na zbieranie opinii,
sadow 1 przekonan okreslonych grup spotecz-
nych. Material badawczy poddaje si¢ analizie
statystycznej, a odpowiednio dobrana préba
oraz zastosowane analizy z reguly pozwalaja
na wyciaganie wnioskow z duzym prawdopo-
dobienstwem dotyczacym calej populacji. Na-
turalnie sondaz internetowy nie moze posiadac
tych cech i opisywane badania rowniez nie pre-
tenduja do reprezentatywnych. Dobor proby nie
byt losowy, poniewaz takowy jest praktycznie
niemozliwy w wypadku badan réznych miejsc
sieciowych. Postgpowanie badawcze nie rozni-
fo si¢ tutaj od podobnych badan, bowiem niere-
prezentatywnos¢ wskazuje si¢ jako jedna z pod-
stawowych wad dociekan internetowych'>.

W wypadku opisywanego tutaj procesu
badawczego zebrano materiat w stosunkowo
szybki sposdb i przy relatywnie niskich kosz-
tach. Zostal on nastepnie opracowywany nie
tylko ilo§ciowo, ale réwnie czgsto za pomoca
analizy jakosciowej (analiza wypowiedzi bada-
nych). Przepytujac psich blogeréw za pomoca
kwestionariusza online, zadbano o to, aby nie
wzbudzal on negatywnych emocji'. Starano si¢
tak konstruowa¢ pytania, aby byly jasne i zro-

13 J. Blasius, M. Brandt, Representativeness in online surveys through stratified samples, “Bulletin de Métho-
dologie Sociologique”, Vol. 107 (2010), s. 5-21; R.D. Fricker, M. Schonlau, Advantages and disadvantages
of internet research surveys: Evidence from the literature, “Field Methods”, Vol. 14 (2002), nr 4, s. 347-367.

14 Por. P. Siuda, Prowadzenie badan w Internecie — podstawowe problemy etyczne, ,,Ruch Prawniczy, Ekono-

miczny i Socjologiczny”, Z. 4 (2010), s. 187-202.



zumiate, ich kafeterie nie liczyly zbyt wielu
pozycji, a sama ankieta nie odstrgczala swoja
dlugoscia. Jest to szczegolnie istotne dla mo-
tywowania potencjalnych respondentow do
udziatu w badaniach, cierpiacych zwykle z po-
wodu zbyt niskiego odsetka odpowiedzi'®. Za
pomoca szeregu pytan starano si¢ zatem uzy-
ska¢ mozliwie najbogatszy materiatl badawczy
i— co przy tym wazne — uwzgledniono wszyst-
kie postawione cele badawcze. Pytania ankiety
w zdecydowanej wigkszosci posiadaty kafete-
ri¢ zamknigta. Wypelnienie kwestionariusza
bylto oczywiscie anonimowe, a zaproszenia do
udzialu w badaniach wysytano imiennie za po-
moca poczty elektronicznej na adresy podawa-
ne przez autorow blogow.

Pierwsza grupa pytan ankiety stanowila
baz¢ do otrzymania obrazu typowego polskie-
go psiego blogera. Pytania dotyczyly czasu po-
Swigcanego przez blogerdw na pisanie postow,
aktywnosci w calej blogosferze zwierzece;,
oczekiwan i intencji przyswiecajacych tworze-
niu bloga. Najwazniejsze pytania kwestiona-
riusza dotykaly sedna badan, a wigc mialy po-
zwoli¢ na ustalenie stosunku blogerow do swej
dziatalnosci sieciowej — czy traktuja ja oni jako
mozliwy instrument finansowy, czy tez bardziej
w kategoriach spehienia towarzyskiego i ele-
ment zabawy.

Badaniem zostali objeci obecni w polskiej
blogosferze mitosnicy pséw prowadzacy blogi
poswigcone swoim pupilom. Aby poprawnie
zgromadzi¢ material badawczy, a wigc uzy-
skac trafne odpowiedzi na mozliwie najwigksza
liczbg pytan, prosbg o wypetnienie ankiety zde-
cydowano si¢ wysta¢ do blogeréw obecnych
w przestrzeni wirtualnej od co najmniej kilku
miesigcy, a wigc posiadajacych juz pewne do-
$wiadczenia zwiazane z prowadzeniem bloga.
Ankieta byta wypetniana w okresie od lutego

Piotr Siuda, Kamila Aftanska

do kwietnia 2016 roku; tacznie odpowiedziato
na nig 75 blogeréw prowadzacych psie blogi. Ta
niewielka — jak na badania ankieterskie — proba
nie pozwala na dokonywanie analiz opartych na
wskaznikach statystycznych (wspominano juz
takze o tym, ze w wypadku opisywanego bada-
nia nie moze by¢ mowy o reprezentatywnosci).
Mimo to zebrany materiat pozwolil zrealizowaé
postawiony sobie cel badawczy, a przyjeta me-
toda badawcza okazala si¢ pod tym wzgledem
dobrze wybrana. Tym bardziej, Zze w ankiecie
znalazly si¢ liczne pytania otwarte. Mozliwo$¢
udzielenia wtasnej, dowolnej wypowiedzi zwia-
zanej z tematem badan nadata ankiecie jako-
Sciowego wymiaru, tak potrzebnego w wypad-
ku eksploracyjnych dociekan, z jakimi mamy
tutaj do czynienia.

Badania ankieterskie uzupetniono przez
dokonanie analizy tresci wpiséw blogowych.
Warto przy tym wspomnie¢, ze ta analiza ma
jedynie dodatkowy, uzupeiniajacy charakter.
Chociaz wydaje si¢, ze moglaby sta¢ w cen-
trum przedstawianych rozwazan, jest to jednak
pozorne. Zastosowanie tej metody wcale nie
przyniostoby bardziej wiarygodnych wnio-
skow. Przegladajac blogi o psach, od razu rzu-
ca si¢ w oczy fakt braku jawnie komercyjnych
tresci, to znaczy takich, ktore sa oznaczone
jako reklama. Na przyktad w wypadku spo-
tykanych opiséw produktéow dla zwierzat nie
wiadomo, czy dany wpis jest sponsorowany,
czy jego powstanie wynikalo z tego, ze autor
postanowit co$ przetestowac¢ na wlasng reke.
Trudno zatem wnioskowac co$ o motywacjach
blogeréw, analizujac tylko to, co pisza — ko-
nieczne jest ,,przepytanie” ich na ten temat.
Mimo to postanowiono uzupehié nasze bada-
nia o krotka analize blogow.

Przyjrzano si¢ 20 blogom, przy czym
nie podano ich nazw oraz adresow WWW.

' Por. P. Siuda, Ankieta internetowa: zalety i wady — rekapitulacja [w:] Metody badan online, red. P. Siuda,

Gdansk 2016, s. 28-81.
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Chociaz blogi funkcjonujg w przestrzeni in-
ternetu, to znaczy kazdy ma do nich dostep, to
jednak nigdy nie ma pewnosci, ze autorzy nie
traktuja ich jako przestrzeni prywatne;j'é. Do-
datkowo analizowane byly blogi 0séb bedacych
respondentami w ankiecie, co spowodowato, ze
zdecydowano si¢ nie ujawnia¢ adreséw dzien-
nikow sieciowych, aby dba¢ o anonimowos$¢
uczestnikdw badan.

Dobdr blogdw nie byl reprezentatywny,
gdyz — jak wspomniano wczesniej — takowy
jest praktycznie niemozliwy w wypadku do-
ciekan na temat roéznych miejsc sieciowych.
Trudno tak naprawdg skonstruowaé liste blo-
goéw o psach, gdyz nawet poshugujac si¢ taki-
mi popularnymi wyszukiwarkami, jak Google
czy Bing nigdy nie bedziemy mieli pewnosci,
czy dotarliSmy do wszystkich serwisow (wie-
le z nich nie uzywa w swoich nazwach takich
stow, jak np. ,,pies”’). Warto pamigtac o tym, ze
blogi maja rézny ,,okres waznosci” — jedne sa
prowadzone dtugo, inne ,,umieraja” dos¢ szyb-
ko, a takze nigdzie nie znajdzie si¢ ich spisu.
Praktycznie niemozliwe jest wskazanie nie tyl-
ko liczby blogdw, ale i opisanie blogosfery pod
katem zréznicowania ze wzgledu na chociazby
rasy psow.

Blogi dobrano, kierujac si¢ kryterium po-
pularnosci, czyli zajmowaniem czotowych
pozycji w wyszukiwarce Google po wpisaniu
frazy ,,blog o psach”. Po zastosowaniu tego ha-
sta w wyszukiwarce pojawialy si¢ rdézne strony
WWW; poruszajac si¢ ,,w dol” wyszukiwania,
zaliczano do badan blogi z kolejnych miejsc.
Na danych blogach jednostka analizy uczy-
niono wpisy; na kazdym z blogéw przebada-
no wszystkie posty z 6 miesiecy (od lipca do
grudnia 2017 roku) — tacznie 98 wpisow. Tresci
wystepujace w analizowanych postach poddano

manualnemu kodowaniu (nie korzystano z zad-
nego oprogramowania).

Rezultaty

W $wiecie hodowcow psdéw traktowanie ho-
dowli wylacznie jako instrumentu finansowego
nie jest wcale odosobnione. Wielu profesjonali-
stow nie deklaruje szczegoélnego przywigzania
do swych zwierzat i nie traktuje ich partner-
sko!”. Czgsto czas i uwaga poswigcana zwierze-
tom wynika jedynie z koniecznosci utrzymania
wlasciwego stanu hodowli. Tymczasem cecha
szczegolng $rodowiska blogerow zwierzgcych
jest pasja, z jaka traktuja swych podopiecznych.
Psy bedace bohaterami blogéw czesto sg naj-
wazniejszymi cztonkami spolecznosci domo-
wej. Mozliwo$¢ zarabiania pienigdzy dzigki
prowadzeniu bloga wydaje si¢ by¢ jedynie do-
datkowym atutem, ale nie jedynym i nie pierw-
szym powodem omawianej dziatalno$ci. Czy
tak jest rzeczywiscie? Jakie sa motywy publiko-
wania postow o wlasnym psie autorow polskich
psich blogow?

Z ogdlnego spojrzenia na badang probg wy-
nika, ze az 35 osdb, a wigc potowa badanych,
nie ukonczyta 18 roku zycia; 17 osob to blo-
gerzy w wieku 18-24 lat, pozostale osoby sa
starsze. Zdecydowana wigkszos$¢ badanych (41)
przyznata sig, ze wcigz zdobywa wiedzg i uczy
si¢ (w szkole lub na uczelni). Badana grupa
okazata si¢ w zasadzie jednopiciowa — zde-
cydowang wigkszo$¢, bo az 73 respondentow,
stanowity kobiety. Do publikowania w psiej
blogosferze przyznato si¢ tylko 2 mg¢zczyzn. Na
pytanie o wyksztatcenie podobna liczba bada-
nych deklarowata wyksztalcenie gimnazjalne
1 wyzsze: gimnazjalne — 24 osoby, a wyzsze
— 26 0s6b. Nieco mniej, bo 19 0sdb, przyznato
si¢ do wyksztalcenia $redniego. Tylko 5 bada-

19 D.M. Berry, Internet research: privacy, ethics and alienation: an open source approach, “Internet Research”,

Vol. 4(14) (2004), s. 323-332.

17 Por. G.J. Noonan i in, Tail docking in dogs: A sample of attitudes of veterinarians and dog breeders
in Queensland, “Australian Veterinary Journal”, Vol. 73 (1996), nr 3, s. 86—88.



nych 0s6b podato wyksztatcenie podstawowe.
Kolejnym interesujacym aspektem badan bylo
okreslenie wplywu miejsca zamieszkania na
aktywnos¢ blogerska w tematyce zwierzece;.
Okazalo si¢, ze najwigksza grupa respondentow
prowadzacych psie blogi mieszka w miescie
powyzej 300 tys. mieszkancow. T¢ opcj¢ zazna-
czyly 23 osoby, a wigc ponad 30 proc. badanych.
Nieco mniej — bylo to 18 0sdb — wybrato miasto
od 10 do 100 tys. mieszkancoéw. Na wsi miesz-
ka 14 badanych, a po 10 0oséb w matym miescie
do 10 tys. mieszkancéw oraz w miescie od 100
do 300 tys. mieszkancow. Podsumowujac wy-
zej zaprezentowane dane, mozna stwierdzi¢, ze
w polskiej psiej blogosferze dominuje blogerka
w wieku okoto 18 lat, uczaca si¢ oraz mieszka-
jaca w miescie.

Jakie szczegolne cechy charakteryzuja sro-
dowisko respondentdéw i jaki jest jego ogdlny
wizerunek? Jesli chodzi o aktywno$¢ w inter-
necie, to blogerzy czytaja siebie nawzajem,
to znaczy odwiedzaja w internecie psie blogi
prowadzone przez innych autorow kilka razy
w tygodniu; niektdrzy zagladaja tam prawie co-
dziennie (czesto kilka razy dziennie — tak zade-
klarowaly tacznie 64 osoby). Powszechna jest
znajomos¢ co najmniej kilkudziesieciu blogow
prowadzonych przez inne osoby; psi blogerzy
wskazywali rézne miejsca odwiedzane przez
nich regularnie (deklaracja bycia stalym czy-
telnikiem). Mimo to réwnie powszechne jest
przeszukiwanie ad hoc blogowych zasobow
tworzonych przez innych, to znaczy odwiedza-
nie roznych blogow wyszukanych w sieci w za-
leznosci od aktualnych potrzeb.

Respondenci odczuwaja zatem potrzebe by-
cia na biezaco i na czasie w tematyce blogowania
o psach. Autorzy blogéw o zwierzgtach czuwaja
nad tym, aby ich wpisy byly adekwatne do tren-
dow internetowych, a czg¢sto po prostu podpatru-
ja konkurencj¢. Warto przy tym zaznaczy¢, ze
ponad potowa ankietowanych przyznata, Ze czas
przegladania psiego bloga innego autora podczas
jednej wizyty zalezy od postdw — czasem jest to
kilka chwil, czasem kilka i wigcej minut.

Piotr Siuda, Kamila Aftanska

Najwigksza popularnoscia na blogach pro-
wadzonych przez inne osoby cieszg si¢ tresci
zwiazane z testami artykulow dla pséw lub po
prostu podejmujace tematyke hodowli i wy-
chowania. Badani mogli wybra¢ wigcej niz
jedna odpowiedz na pytanie ,,Jakich tresci szu-
kasz, przegladajac psiego bloga innej osoby?”.
Wigkszo$¢ blogerow przyznala, ze szuka wy-
nikow testow zabawek zwierzgcych (51 osob);
powszechne jest takze poszukiwanie opisow
pokarméw dla pséw, porad behawioralnych
i szkoleniowych, tak zwanych tutoriali DIY
(do it yourself — ‘zrdb to sam’), a takze ,,szuka-
nie fajnych zdjec¢ psow” lub ,,poznawanie aktu-
alnych trendéw w hodowli pséw”. W wypowie-
dziach swobodnych (pytania otwarte) pojawiaty
si¢ na przyktad nastgpujace glosy:

Od jakiegos czasu pojawiaja si¢ naprawde war-
tosciowe psie blogi (gldwnie prowadzone przez
doroste osoby), z ktérych mozna bardzo duzo
wynies¢! to mnie cieszy :)

skskosk
Czasami znajduj¢ co$ nowego, o czym nie wie-
dziatam, a lubi¢ szuka¢ nowych rozwiazan, posty
typu ,,jak zaczag... jak nauczy¢...”.

Oprocz wyrazenia swojego stosunku do pol-
skiej psiej blogosfery ankietowani mieli za-
prezentowaé swodj wkilad w jej tworzenie,
odpowiadajac na pytania dotyczace moty-
wow prowadzenia bloga, tresci, jakie na nim
umieszczaja, czasu poswigcanego na ich publi-
kowanie, tematyki postow oraz relacji z produ-
centami artykutow dla psow.

Zdecydowana wigkszos¢ respondentow
odpowiedziata, ze gldéwnym powodem prowa-
dzenia bloga jest hobby, ktorym sa zwierzeta
(69 o0sob), a takze cheé nawiazywania cieka-
wych kontaktéw z ludzmi o podobnych zainte-
resowaniach (51 osob). Czes$¢ psich blogerow
liczy takze na otrzymywanie probek karm, sma-
kotykéw i innych przedmiotow od producen-
tow artykutow dla zwierzat, cho¢ tylko utamek
blogujacych (4 osoby) chciatoby w przysztosci
zarabia¢ na prowadzeniu bloga. W analizowa-
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nym srodowisku powszechne jest ponadto prze-
konanie o tym, ze ,,zaczelo si¢ pisa¢ dla siebie,
aby mie¢ pamiatke”, a prowadzone internetowe
dzienniki traktuje si¢ w kategoriach ,,swoistego
pamigtnika naszego [psa i wlasciciela — przyp.
PS. i KA.] wspoélnego zycia”. Blogerzy odczu-
wajg zatem silng potrzebe dzielenia si¢ z inny-
mi swojg wiedza i zdobytymi doswiadczeniami,
uwazaja, ze moga pomoc w wielu sytuacjach
innym wtlascicielom psow, a przede wszystkim
udzielaé¢ porad dotyczacych trudnych z nimi
relacji:

Chcialam wesprze¢ i zachgci¢ wihascicieli trud-
nych pséw do pracy z pupilem nad jego pro-
blematycznymi zachowaniami.

skesksk

Pomdc w udzieleniu niezbgdnej asysty w sytu-
acjach trudnych z psem.

Z przeprowadzonych badan wynika, ze blogerzy
najczesciej zamieszczaja na swoich blogach re-
cenzje produktow dla pséw, relacje ze spacerow,
zabaw 1 zawodow oraz opisy i fotografie pupila
(pisanie takich wpisow zadeklarowaty odpo-
wiednio 64, 62 i 56 0sdb). Rownie popularne
(wsrod 51 osob) jest umieszezanie artykutdw te-
matycznych o psach, ich zachowaniach, zagro-
zeniach, réznego typu recenzje, opisy sztuczek,
ale takze ,,wpisy dotyczace miejsc spacerowych,
wyjazddw z psem, wpisy z kategorii DIY, prze-
pisy na przysmaki dla psow i inne”. Rzadziej psi
blogerzy decyduja si¢ na zamieszczanie Smiesz-
nych historii, opowiesci i obrazkow (26 osob),
a takze umieszczanie reklam firm, sklepéw zoo-
logicznych lub lecznic weterynaryjnych (tylko
11 osdb):

[Ulmieszczam (...) ciekawostki artystyczne.
Jednakze w kwestii psa sa to najczgsciej moje
przemyslenia i do§wiadczenia z pracy z psem
(...), od czasu do czasu cos luzniejszego, np. tek-
sty rozrywkowe i humorystyczne.

Niecheé¢ do umieszczania reklam idzie w parze
z niezbyt czgstym podkreslaniem korzysci ply-
nacych z promocji produktéw dla pséw. Na be-

nefitach finansowych ptynacych z prowadzenia
psiego bloga zalezy okoto 10 badanym. Wyda-
je si¢ wigc, ze ankietowani nie dostrzegaja lub
nie traktuja mozliwosci finansowych tkwiacych
w prowadzeniu bloga jako waznych. Zalezy im
raczej na zbudowaniu wizerunku profesjonali-
sty bedacego autorytetem w dziedzinie hodowli
i wychowania psa. Pragna dzieli¢ si¢ wiedza
i doswiadczeniem, poszerza¢ informacje wsrod
swych czytelnikow 1 wymienia¢ si¢ z nimi po-
gladami. Wskazuje si¢ tez na mozliwosci samo-
rozwoju, jakie ptyna z prowadzenia bloga, szli-
fowanie warsztatu fotograficznego, pisarskiego
itp.

Odpowiadajac na pytanie, ,,Czy uwazasz,
ze prowadzenie bloga o zwierz¢tach moze by¢
dochodowe?” badani uznali, ze raczej tak. Jest
o tym przekonanych 30 respondentdéw, przy
czym mniejsza cz¢$¢ z nich (7 osob) uwaza, ze
blogi o zwierzetach prowadza do duzych pie-
niedzy, a znacznie wigksza grupa (30 osdb) jest
przekonana, ze nie sa to znaczne sumy. Okoto
jedna czwarta badanych przypuszcza, ze pro-
wadzenie bloga z czasem stanie si¢ dochodowa
dzialalno$cia. Warto podkresli¢, ze te dekla-
racje nie przekladajaq si¢ wcale na faktyczna
dziatalno$¢ komercyjna — przytaczane pytanie
dotyczyto bowiem nie konkretnego bloga pro-
wadzonego przez konkretng osobg, lecz blogo-
wania w ogole. Zarabianie na blogu dla wigk-
szosci pozostaje w sferze spekulacji 1 blizej
nieokreslonych planéw, ktore by¢ moze nigdy
nie zostang zrealizowane.

Widoczny jest zatem dychotomiczny podziat
pogladow. Mamy jasno okreslone stanowisko,
ze rzeczywiscie mozna osiaga¢ dochody z pro-
wadzenia bloga, jednak pod warunkiem, Ze robi
to profesjonalista doskonale znajacy potrzeby
czytelnikow i pasjonat psiej tematyki albo znany
hodoweca lub trener. Z drugiej strony widoczny
jest sceptycyzm blogerow (dostrzegalny znacz-
nie czgsciej), ktorzy uwazaja, ze spoteczenstwo
polskie posiada niska $wiadomo$¢ potrzeb
zwierzat domowych, a wspdlpraca z firmami
oferujacymi artykuty dla psow opiera si¢ racze;j



na zasadzie barteru. Takie stanowisko Swietnie
oddaja nastgpujace wypowiedzi:

Na pewno nie mozna z tego zy¢ i si¢ utrzymywac.
skokok
Mozna sobie na tym dorobié, jezeli jest si¢ wy-

starczajaco obrotnym.
skokok

W Polsce jak na razie wciaz jest zbyt niska §wia-
domos¢ kynologiczna, aby mozna byto zarabia¢

na blogu o tak niszowej tematyce.
skskk

Moim zdaniem (prowadzenie psiego bloga) nie
powinno by¢ zréodtem dochodow.

Relacje blogeréw z producentami artykutéw dla
pséw zashuguja na nieco dluzsze omowienie,
bowiem tylko jedna piata badanych utrzymu-
je intensywny kontakt z owymi producentami.
Kilku blogeréow (7) przyznato, ze wiaze si¢ to
z mozliwos$cig zarabiania. Mimo to w srodowi-
sku czestsze sa wskazania, ze nigdy nie podj¢to
si¢ zadnej wspotpracy reklamowej, a takze, ze
dobre relacje z producentami artykuléw nie sa
zbyt istotnym elementem blogowania.
Badanych poproszono o odpowiedz na na-
stepujace pytanie: ,,Co chcial(a)by$ przekazac
innym blogerom na temat prowadzenia bloga?
Czym chcial(a)bys si¢ podzieli¢ z innymi?”.
To ogdlne pytanie trzeba traktowac jako tzw.
pytanie posrednie. Zadano je bowiem z mysla
wykrycia finansowych korzysci czy motywacji
zwiazanych z prowadzeniem bloga. Ewentualne
rady dotyczace komercyjnej strony blogowania
wskazatyby przeciez sposob postgpowania sa-
mych respondentdéw. Co cickawe, kilkoro z nich
zwrocito uwage na koniecznos¢ dbatosei o po-
prawnos¢ stylistycznag postéw (w tym — walke
z bledami ortograficznymi), oprawe artystycz-
na bloga czy jakos$¢ zamieszczanych fotografii
i przyjemna dla oka szatg graficzna, pozbawio-
na niepotrzebnych ozdobnikéw. Wigksza czgsé
blogerow uznata natomiast, ze blog jest przede
wszystkim pamietnikiem zycia z psem i tak po-
winien by¢ traktowany przez autora. Nie warto
wigc za wszelka ceng przyjmowaé darmowych

Piotr Siuda, Kamila Aftanska

prébek produktéw dla pséw od firm oferujacych
te artykuly w zamian za zyczliwa recenzje.

Blogerzy podkreslali przy tym, Ze pisanie
recenzji, zamieszczanie sesji zdjgciowych i inne
sktadniki wspolpracy podjetej z producentami
psich artykulow nie sg wlasciwie wyceniane przez
tych ostatnich. Blog w oczach respondentdéw nie
stanowi zreszta zbyt atrakcyjnej formy zarabiania,
nawet jesli jest prowadzony profesjonalnie i z za-
miarem przynoszenia okreslonego dochodu. Ra-
czej powinien by¢ traktowany jako jedno ze zré-
det zarobku, niz stanowi¢ jedyne lub gtowne.

Ankietowani wskazali przy tym, ze blogi
o zwierzetach pod wzgledem mozliwosci za-
rabiania nigdy nie beda mogly konkurowaé
z modowymi, ale jednoczesnie zauwazalny jest
postep w kondycji zwierzgcej blogosfery, ktora
staje si¢ coraz cickawsza. Respondenci wymie-
niali konkretne blogi, ujawniajac duza wiedzg
na ten temat; podawali przyktady tych, ktore
moga by¢ wzorem dla poczatkujacych blogerdw,
a takze radzili, aby ,,bloga traktowac jako hob-
by, a nie pracg, pisaé¢ kiedy ma si¢ weng, a nie
z przymusu”, ,nie podaza¢ za moda”. Dobre
blogi zdaniem badanych to blogi ,,prowadzo-
ne z pasja’, a takze traktowane w kategoriach
Swietniej zabawy”. Na koniec warto doda¢, ze
czesto pojawiala si¢ opinia, ze duzo wazniejsza
od prowadzenia bloga, niezaleznie od pobudek,
jakimi kieruje si¢ jego wlasciciel, jest bezposred-
nia relacja ze zwierz¢ciem. Kazdy bloger powi-
nien o tym pamigtac i przede wszystkim poswie-
ca¢ swdj czas na wlasciwe 1 rzeczywiste relacje
ze swoim pupilem, pozostawiajac prowadzenie
bloga czasowi wolnemu oraz stawiajac to zajgcie
zawsze na drugim miejscu.

Jako uzupehienie badan ankieterskich prze-
prowadzono analizg tre$ci wpisOw umieszcza-
nych na blogach. Posty zostaty przebadane pod
katem wystepowania kategorii tematycznych
wskazanych przez respondentéw i1 wymie-
nionych wczesniej. Uzyto tych kategorii, aby
sprawdzié, czy wskazane przez uczestnikow ba-
dan tematy blogowych wpiséw rzeczywiscie si¢
pojawiaja i czy nie mozna wyr6zni¢ kolejnych.
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Tabela 1. Liczba wpisoéw z danej kategorii na badanych blogach

Nazwa kategorii Liczba wpisow z danej kategorii oraz
(tresci znajdujace si¢ we wpisach) procent z catosci wpiséw (N = 98)
1. |Recenzje produktéw dla psow 24; 24 proc.
2. |Relacje ze spacerdéw, zabaw i zawodow 20; 20 proc.
3. | Opisy swojego pupila (w tym fotografie) 12; 12 proc.
4. | Artykuly tematyczne o psach (np. ich 20; 20 proc.
zachowaniach, zagrozeniach, zdrowiu)
5. |Recenzje (ksiazek, filméw itp.) 8; 8 proc.
6. | Opisy sztuczek 2; 2 proc.
7. | Wpisy dotyczace miejsc spacerowych, 8; 8 proc.
wyjazddéw z psem
Whisy z kategorii DIY (np. przepisy 4; 4 proc.
na przysmaki dla pséw, akcesoria)
8. | Smieszne historie, opowiesci i obrazki 0
Reklamy firm, sklepéw zoologicznych 2; 2 proc.
lub lecznic weterynaryjnych

Zrédto: badania wilasne

Jak si¢ okazato, deklaracje badanych blogerow
znalazty swoje potwierdzenie w analizie tresci
— nie wykryto praktycznie Zadnego postu ,,nie-
pasujacego” do typdw postow ukazanych przez
respondentow. W tabeli 1. mozna znalez¢ zesta-
wienie wpisow z roznych kategorii z 20 blogéw
o psach pisanych w okresie od lipca do grudnia
2017 roku (tacznie przebadano 98 postow).

To, ze tematyka blogdéw rzeczywiscie jest
taka, jak deklarowali respondenci, nie jest jedy-
nym wnioskiem wyplywajacym z analizy tresci.
Jesli przyjrze¢ si¢ wpisom, w internetowych
dziennikach rzeczywiscie pojawia si¢ mato tre-
$ci komercyjnych (jest tam bardzo mato reklam).
Warto natomiast zaznaczy¢, ze w przypadku po-
stow stanowiacych recenzj¢ produktow dla psow
norma jest wskazywanie producentéw omawia-
nych rzeczy, ich ceny czy odno$nikéw do stron
WWW, gdzie mozna je zakupié. Niekoniecznie
musi si¢ to jednak wiazac¢ ze sponsorowaniem —
trudno o tym orzec, sugerujac si¢ tylko postem
(moze on po prostu wynika¢ z zainteresowania
si¢ danym produktem). Tutaj jeszcze raz warto

podkresli¢ warto$¢ wynikdéw uzyskanych przy
wykorzystaniu ankiety internetowe;.

Konkluzje

Badania przedstawione w tym artykule doty-
czyly polskich psich blogow stajacych sig¢ coraz
ciekawszym elementem blogosfery i przycia-
gajacym uwagg coraz liczniejszej grupy czy-
telnikow. Psi blogerzy publikuja sesje fotogra-
ficzne swych pupili, opisuja spacery, zabawy
1 wakacyjne wyprawy z psami, a takze czasami
umieszczajag na swych blogach reklamy firm
produkujacych artykuty dla zwierzat i publi-
kuja testy tych artykulow. W tym kontekscie
pojawily si¢ pytania o motywy, jakimi kieruja
si¢ osoby prowadzace psie blogi oraz o prze-
konania tych osob, ktére dotycza publikowa-
nia tresci komercyjnych, marketingowych. Te
rozwazania zyskaly na znaczeniu, zwlaszcza
w kontekscie zjawiska komercjalizacji blogo-
wania opisywanego w literaturze, a rozumiane-
go w kategoriach nastawienia autoréw blogéw
na zarabianie '8.

18 Por. J.W. Rettberg, Blogowanie..., dz. cyt., s. 153—178.



Starano si¢ zatem ustalié, czy prowadzenie
blogdéw o zwierzetach jest dla ich autordw spe-
cyficzng forma realizacji wlasnego hobby, czy
tez nadzieja na wymierne korzysci finansowe
zwiazane z reklamg oraz dziataniami marketin-
gowymi. A moze nie jest to nadzieja, a juz ist-
niejace narzedzie finansowe, podobnie jak ma
to miejsce w $wiecie blogéw modowych? Od-
powiadajac na to pytanie, zebrano wiele danych
szczegdtowych dotyczacych czasu, jaki psi blo-
gerzy poswiecaja na prowadzenie bloga, zainte-
resowan blogeréw, tematow, jakich poszukuja,
przegladajac inne blogi.

Badania przeprowadzone metoda kwestio-
nariuszowa na liczacej 75 o0séb populacji ba-
dawczej (uzupelione o badania polegajace na
analizie tresci wpisow) doprowadzity do pod-
stawowego wniosku: gldwng motywacja dla
0s0b zaktadajacych bloga poswigconego wia-
snemu psiemu pupilowi jest ch¢é¢ nawigzania
nowych, interesujacych kontaktéw z innymi
wlascicielami psow; dzielenia si¢ doswiad-
czeniami z codziennego obcowania ze swym
podopiecznym; poszukiwania inspiracji w celu
wlasciwego wychowania psa.

Warto zaznaczy¢, ze psi blogerzy to
przede wszystkim osoby mlode i uczace sig¢
(mowa o tym byta w czg¢sci artykutu ,,Rezul-
taty”), co moze mieé znaczenie z punktu wi-
dzenia omawianych motywacji. Nie ma wigc
nic dziwnego, ze osoby mtodsze, uczace sie,
nie sa przekonane co do mozliwosci finanso-
wych tkwiacych w blogach, a ich oczekiwania
zwiazane z blogowaniem nie idq w tym kie-
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runku. Znajduja si¢ oni na takim etapie roz-
woju psychofizycznego, w ktérym istotniejsze
jest nawiagzywanie kontaktow towarzyskich
1 wyrazanie wlasnych fascynacji. Dodatkowo,
w wigkszo$ci przypadkéw te osoby nie miaty
doswiadczen zwiazanych z zarabianiem pie-
niedzy, co z pewnoscia ma wpltyw na sposdb
blogowania'®.

Przyjeta proba badawcza stanowi o eks-
ploracyjnym charakterze omawianych badan,
a wyniki moga stac¢ si¢ swego rodzaju inspira-
cja do dalszych poszukiwan. By¢ moze mogly-
by si¢ nimi zajaé firmy na co dzien wspotpra-
cujace z blogerami i upatrujace swojej szansy
w wykorzystaniu blogosfery jako narzedzia
marketingowego. Ustalenie motywdow podej-
mowania aktywnosci blogerskiej i oczekiwan
finansowych ze strony blogeréw poszukujacych
mozliwosci biznesowych pozwolitoby okresli¢
akceptowalne zasady wspolpracy, a wszystkim
badaczom internetu przyblizytoby wciaz jesz-
cze nowe jego obszary.

Badanie omawiane w tym artykule zaswiad-
cza, ze W tezie obecnej w literaturze przedmiotu
wskazujacej na coraz wigksza komercjalizacje
zjawiska blogowania jest sporo przesady. Caly
czas istnieja obszary blogosfery, ktore nie sa
w jakim$ znaczacym stopniu zagospodarowy-
wane finansowo i marketingowo przez firmy
czy indywidualnych blogeréw. Niewykluczone,
ze ta sytuacja zmieni si¢ wraz z rozwojem psiej
blogosfery, co pozwala po raz kolejny zawyro-
kowac¢ o koniecznosci podejmowania dalszych
badan na ten temat.

19 Oczywiscie warto zaznaczy¢, ze wsrdd badanych blogeréw byli rowniez tacy, ktorzy w blogowaniu dostrze-
gaja mozliwosci biznesowe.. Sa to przede wszystkim blogerzy starsi i pracujacy. Jak juz wspomniano, widza oni
niszowy charakter psiego blogowania, sami na nim nie zarabiajac — niektdrzy sadza, ze w przyszto$ci mogliby to

robié.
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SLOWA KLUCZOWE
blogi o psach, blogosfera, marketing internetowy, motywacje blogerow, socjologia interne-
tu, kultura partycypacji

STRESZCZENIE

Jednym z nowych zjawisk internetowych sa blogi prowadzone przez mitosnikow psow.
Artykut porusza wciaz rzadko podejmowane zagadnienie motywacji tworczych blogerow
w kontekscie psich blogow. W badaniach postuzono si¢ metoda ankiety online (uzupetniona
0 analizg tresci wpisow blogdw) i potwierdzono teze, ze kotem zamachowym prowadzenia
blogdw jest cheg¢ dzielenia si¢ swoja pasja; mate znaczenie maja tutaj motywacje finansowe.
Badanie nalezy rozpatrywa¢ w kontekscie wzrastajacego trendu komercjalizacji blogowania
i uznaé, ze zaswiadcza ono o istnieniu caty czas mniej komercyjnej formy blogowania.

KEY WORDS
blogs about animals, culture of blogging, e-marketing, motivations of bloggers, sociology
of the internet, participatory culture

ABSTRACT

Blogs run by dogs’ owners is one of the newest Internet phenomena. The goal of the article
is to investigate motivations of bloggers by examining blogs about dogs. The research was
conducted with the use of online questionnaire and content analysis. The results confirmed
that the bloggers are mainly motivated by their passion; financial aspects of running a blog
are therefore not important. The research shows an enormous creative power of studied
social actors, and proves that the trend of commercialization of blogging is not as omnipotent
as it seems.
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S ofijska migdzynarodowa konferencja
zgromadzita okoto trzystu przedstawicie-
li mediéw: dziennikarzy, medioznawcoéw oraz
wlascicieli 1 dyrektoréw koncernow medial-
nych. Forum przygotowato, jak co roku, South
East Europe Media Organisation (SEEMO) —
instytucja wspierajacq wolnosc i niezaleznosé¢
mediéw w krajach balkanskich: Albanii, Bo-
$ni, Hercegowinie, Butgarii, Chorwacji, Koso-
wie, Macedonii, Czarnogérze, Motdawii, Ru-
munii i Serbii. Stalymi wspotorganizatorami
konferencji sa Fundacja Konrada Adenauera
(KAS) oraz Central European Initiative (CEI).
Wsrod uczestnikow byli tez goscie z innych
cze$ci Europy, w tym z Niemiec, Austrii, Wiel-
kiej Brytanii, Danii, Czech, Ukrainy i Polski.
Konferencja byta po§wiecona sytuacji mediow
w tej czgsci Europy oraz nowym formom dez-
informacji medialnych. Trzydniowe obrady
zorganizowano wokot kilku duzych paneli te-
matycznych.

Pierwszy panel koncentrowatl si¢ na aktual-
nej sytuacji medidw w Bulgarii i innych pan-
stwach regionu. Moderatorem byt Oliver Vu-
jovié, sekretarz generalny South East Europe
Media Organisation. Konstantin Kameranow,
prezes Bulgarskiej Telewizji Narodowej, po-
wiedzial w swym wystapieniu, ze w panstwach
Europy Poludniowo-Wschodniej po upadku
komunizmu brakowato modelu demokraty-
zacji systemu medialnego. Kraje wychodzace
z kregu sowieckiej propagandy na wiasng reke
szukaty wzorcow w Europie Zachodniej (np.
media bulgarskie powielily model austriacki).
W pierwszym etapie przeksztatcenia zapowia-

daty si¢ obiecujaco. We wszystkich konstytu-
cjach tych krajow zagwarantowano wolnos¢
stowa. Panstwa dawnego obozu wschodniego
podpisaly najwazniejsze deklaracje dotycza-
ce ochrony wolno$ci wyrazania opinii, w tym
Europejska Konwencj¢ Praw Czlowieka i Po-
wszechng Deklaracj¢ Praw Czlowicka ONZ.
Wprowadzono dywersyfikacj¢ mediow 1 for-
malnie zniesiono ich bezposrednia zaleznos$¢ od
panstwa. Niemniej jednak, w ocenie dyrektora
Programu Medialnego dla Europy Poludnio-
wo-Wschodniej Christiana Spahr’a z Fundacji
Konrada Adenauera (KAS), w ciagu ostatniej
dekady daje si¢ zauwazy¢ postgpujace ograni-
czanie wolnosci mediow.

Wedhug ekspertow tej Fundacji gléwnym
problemem $rodkéw masowego przekazu na
Batkanach jest niejasna struktura wtasnoscio-
wa. Czgsto nie wiadomo, kto naprawdg ukrywa
si¢ za oficjalnym udziatlowcem. Pozorny plu-
ralizm mediéw, w postaci duzej liczby tytutow
i kanatéw, bywa przykrywka dla rzeczywistej
koncentracji kapitatu. Charakterystyczna cecha
tego rejonu Europy jest fakt, ze niektorzy wia-
Sciciele mediow nie sg tak naprawde¢ zwiazani
z branzg dziennikarska. Czg$ciowo jest to spa-
dek po minionej epoce — mamy tu do czynienia
z siatka bytych funkcjonariuszy komunistycz-
nych shuzb bezpieczenstwa, ktérzy, w ramach
prywatyzacji, przeksztalcili si¢ w sektor pry-
watny. Ich celem nie jest informowanie spo-
feczenstwa, ale manipulacja opinig publiczng
dla osiagnigcia zysku. Chodzi o instrumentalne
potraktowanie medidw w celach polityczno-
-biznesowych.



Nalezy tez odnotowac oceny przedstawio-
ne przez dziennikarzy i medioznawcdw, ktérzy
wyrazali zgodng opinig, ze 80 proc. bulgarskich
medidow jest zdominowane przez uktad powia-
zan polityczno-gospodarczych. Uczestnicy pa-
nelu wskazywali na bardzo staba pozycje dzien-
nikarzy na Batkanach. Asen Yordanow, zalozy-
ciel strony internetowej Bivol.bg poswigconej
dziennikarstwu $ledczemu, podkreslit w swym
wystapieniu, ze bardziej dociekliwi reporterzy
$ledczy sa zastraszani, za§ mate media, pozosta-
jace poza struktura oligarchiczna, maja bardzo
staba sytuacje ekonomiczng. Stoja wigc przed
wyborem zachowania niezaleznosci albo uza-
leznienia finansowego od najsilniejszych poli-
tyczno-biznesowych podmiotdw.

Maris Stoyanowa, czlonek Elektronicz-
nych Mediow Butgarskich (odpowiednik Kra-
jowej Rady Radiofonii i Telewizji w Polsce),
podkreslita, ze stabos¢ finansowa instytucji
zajmujacych si¢ rozpowszechnianiem infor-
macji poglgbia obawy o rosnacy wplyw wiladz
panstwowych, ktore finansuja przekaz dzienni-
karski za pomoca funduszy europejskich przy-
dzielanych wedlug kryteriow uznaniowych.
Prowadzi to do podporzadkowania medidéw, ku-
powania ich dyspozycyjnosci, manipulacji oraz
generowania ukrytej cenzury lub autocenzury.
Efektem uwiktania medidow regionu w nieprzej-
rzysty uktad oligarchiczno-polityczno-bizneso-
wo-rzadowy jest ogromny spadek zaufania do
srodkéw masowego przekazu. Na przykladzie
Bulgarii widac, ze ich spoleczny odbiodr jest fa-
talny. Z przedstawionych badan sondazowych
wynikalo, ze, wedlug odbiorcow, media zaleza
glownie od swoich wlascicieli i politykow. Tyl-
ko niektére informacje sa przekazywane spo-
leczenstwu, za$ reszt¢ nalezy postrzegaé jako
dziatanie lobbystow lub wewnetrzna cenzurg.
W wiarygodno$¢ telewizji i prasy zdaja si¢
wierzy¢ wylacznie niektdrzy przedstawiciele
najstarszego pokolenia wychowanego na pro-
pagandzie komunistyczne;j.

Christian Spahr z Fundacji Konrada Ade-
nauera poinformowal, ze wedtug ankiety prze-
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prowadzonej ostatnio przez ,,Alpha Research”
Institute z Sofii oraz Fundacji Konrada Adenau-
era tylko 10 proc. Bulgaréw wierzy w niezalez-
nos$¢ medidow w swoim kraju, a zaledwie 11 proc.
uwaza, ze politycy informuja spoleczenistwo we
wilasciwy sposdb. W dodatku sytuacja ulega po-
gorszeniu — az 67 proc. Bulgarow zaprzecza
niezaleznosci mediow w swoim kraju. Przy-
czyn tego stanu mozna szuka¢ w monopolach
oligarchow, wspodlzaleznosci migdzy mediami
i politykami, dramatycznej sytuacji ekonomicz-
nej nadawcow 1 wydawcow, a takze w niedo-
statkach prawnych i stabej samoregulacji. Co
trzeci dziennikarz przyznaje, ze nie moze publi-
kowac¢ materialow o wybranych politykach, fir-
mach lub na wybrane tematy. Podsumowaniem
wizerunku bulgarskich mediow jest 109 miejsce
(na 180 krajow) w migdzynarodowym rankingu
wolnosci prasy, opracowanym przez Reporteréw
bez Granic. Jest to najgorszy wynik w catej Unii
Europejskiej i, co ciekawe, obecnos¢ Bulgarii
w UE wecale jej nie pomogta w zachowaniu nie-
zaleznosci. Jej pozycja w rankingu systematycz-
nie spada o ok. 10 miejsc rocznie.

Przyktad balkanski stat si¢ punktem wyjscia
do znacznie szerszej dyskusji wsrdd uczestnikow
panelu na temat zagwarantowania wolnosci me-
diow zgodnie ze wspdlnymi standardami przyje-
tymi przez cztonkow i kandydatow do Unii Eu-
ropejskiej. Jak podkreslata Boriana Dimitrova,
socjolog z ,,Alpha Research” Institute, sposob,
w jaki ludzie odbieraja media w swoim kraju od-
zwierciedla sposdb, w jaki postrzegaja demokra-
cje. Wedhug jej obserwacji Europa jest podzielo-
na, jesli chodzi o spoteczny odbiér mediow. Na
péinocy naszego kontynentu mieszkancy rzadko
narzekaja na przekaz dziennikarski, podczas gdy
obywatele pozostalych krajow UE oczekiwaliby
znacznie wickszej niezaleznosci.

Wedlug Frane Maroevica, dyrektora Biura
Przedstawiciela ds. Wolnosci Mediow OBWE,
,,dziennikarstwo istnieje po to, zeby ujawniac
dzialania tych, ktérzy sa u witadzy” i dlatego
wymaga szczeg6lnej ochrony. Dziennikarzom
mozna grozi¢ réznymi metodami: od wyko-
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rzystania $rodkdw prawnych (np. procesy za
pozorne wykroczenia, niezaptacone podat-
ki), przez cenzurg, dyskredytacje przy uzyciu
fake news, az do zagrozenia $miercia. Henrik
Kaufholz, prezes Europejskiego Centrum
Wolnosci Prasy i Medidw zauwazyt inny nie-
bezpieczny mechanizm, ktory polega na stop-
niowym ograniczaniu praw przyshugujacych
dziennikarzom. Dlatego nalezy znalez¢ sposdb
na skuteczne mobilizowanie opinii publicznej,
aby przeciwstawi¢ si¢ systematycznemu redu-
kowaniu prawa do wolnego wyrazania opinii.

Obecnie, wedlug panelistow, niepokdj
budzi sytuacja mediow na Wegrzech, w Pol-
sce, w Chorwacji, Serbii i Bosni. W wypadku
Polski 1 Wegier chodzi glownie o nadmierny
wplyw wiladz panstwowych na media publicz-
ne oraz ostabianie i presj¢ ekonomiczng na me-
dia prywatne. Natomiast system informacyjny
w trzech krajach bytej Jugostawii jest zagrozo-
ny fala nacjonalizmu. W opinii uczestnikow de-
baty najskuteczniejsza metoda walki o wolnosé
wyrazania opinii jest dziatanie wyprzedzajace
— solidarny nacisk migdzynarodowy na wtadze
panstwowe.

Radka Betcheva, zajmujaca si¢ FEuro-
pa Wschodnia z ramienia Europejskiej Unii
Nadawcow, ocenita, ze w wypadku Polski
i Chorwacji wspolna akcja prewencyjna juz
przynosi efekty. Z rezerwa natomiast panelisci
odniesli si¢ do postulatow (przedstawianych
m.in. przez dziennikarzy bultgarskich) o mig-
dzynarodowe wsparcie finansowe dla stabych
ekonomicznie mediéw niezaleznych w Europie
Srodkowo-Wschodniej. Przewazala obawa, ze
mogloby to zostaé potraktowane jako proba
mieszania si¢ i bezposredniego wplywu na poli-
tyke informacyjna danego panstwa.

Drugi panel dotyczyl nowych form dezin-
formacji dziennikarskiej. Jego moderatorem byt
Christian Spahr, dyrektor Programu Medialne-
go Europy Potudniowo-Wschodniej Fundacji
Konrada Adenauera.

Zdaniem prof. Lwa Christiewa z Uniwersy-
tetu w Sofii za najwigksze zagrozenie dla demo-

kracji w skali §wiatowej, zwiazane z przekazem
informacji, uznaje si¢ obecnie nowe oblicze
propagandy. Propaganda istniata zawsze, ale
rewolucja technologiczna zwigkszyla liczbe
kanatow rozprzestrzeniania fatszywych infor-
macji 1 przyspieszyta ich docieranie do maso-
wego odbiorcy. Sygnatem alarmowym staty si¢
podejrzenia o ingerencj¢ Rosji w ostatnie wy-
bory prezydenckie w Stanach Zjednoczonych.
Jak podkreslita Beata Bialy z Centrum Eksperc-
kiego NATO ds. Komunikacji Strategicznej
w Rydze media spolecznosciowe i dziennikar-
stwo obywatelskie znacznie zmienity sposéb
komunikacji. W 2016 r. méwiono o zagrozeniu
postprawda, w 2017 r. dominowat fake news.
Nalezy przy tym rozrézni¢ misinformation,
czyli rozpowszechnianie blednych informacji,
od disinformation — $§wiadomej i celowej dez-
informacji. Dezinformacja Anno Domini 2017
ma swoje charakterystyczne cechy: jest maso-
wa (bardziej ilo§ciowa niz jakosciowa), nakie-
rowana na docelowego odbiorce, rozpowszech-
niana przez wybrane kanaly przekazu (np. do
dziennikarzy najlatwiej dociera si¢ przez Twit-
tera, gdyz redaktorzy posiadaja az 24 proc.
kont tego serwisu), wykorzystuje roboty (tzw.
,,boty”), wyrdznia si¢ atrakcyjng trescig i forma
wizualng oraz gra na emocjach. Gtéwnym za-
daniem dzisiejszych akcji dezinformacyjnych
nie jest przekonywanie odbiorcéw do okreslo-
nych idei, ale doprowadzenie do zachwiania
wiary spotecznej we wszelki przekaz i wartos$ci
przez podwazanie zaufania, zasianie watpliwo-
$ci 1 wzbudzenie Igku.

Znanym przyktadem skutecznej dezinfor-
macji przeprowadzonej przez rosyjski wywiad
byl popularny w Ameryce profil na Twitterze
z falszywa tozsamoscia ,,Jenny Abrams”, ktora
okazata si¢ rosyjskim botem. W czasie amery-
kanskich wyboréw 2016, ,,Jenny” i jej komen-
tarze polityczne miaty ponad 70000 obserwa-
torow, wsrod ktorych byli dziennikarze i wazni
politycy.

Walka z niekontrolowanym zalewem tresci
internetowych jest obecnie bardzo trudna. De-



mentowanie falszywych informacji jest waz-
ne, ale niewystarczajace, poniewaz trafia do
waskich kregoéw 1 czgsto przypomina przeko-
nywanie przekonanych. Wedtug Centrum Eks-
perckiego NATO istotnym $rodkiem zaradczym
jest edukacja spoteczna polegajaca na podno-
szeniu §wiadomosci zagrozen i uczeniu rozu-
mienia i oceny informacji. Wazny jest tez dia-
log z branza przemystowa. Tworzenie platform
internetowych powinno wiazac si¢ z odpowie-
dzialno$cia. Niezbedne sa tez odpowiednie re-
gulacje, ktore zapewnityby odbiorcom ochrong
i bezpieczenstwo w sieci, przy czym przepisy
zabezpieczajace nie mogg naktadaé cenzury.
W szerszej perspektywie nie do przecenienia
jest inwestowanie w wolne i niezalezne media.

Dragan Sekulovsky z Zarzadu Stowarzysze-
nia Dziennikarzy Macedonii zauwazyt w swym
wystapieniu, ze tarcza ochronng przeciw dezin-
formacji powinny by¢ wiarygodne $rodki maso-
wego przekazu. Szczegdlng rol¢ moglyby ode-
gra¢ rzetelne media publiczne. Brak profesjonali-
zmu ze strony dziennikarzy powoduje, ze czgsto
stajg si¢ oni narzedziami do rozpowszechniania
falszywych informacji. Dlatego tak istotne jest
rozwijanie umiejetnosci korzystania z mediow
(media literacy), zardbwno w srodowisku odbior-
cow, jak 1 wérod redaktorow.

Trzeci panel nosit tytut ,,Dziennikarstwo
2020 — czynniki sukcesu w erze cyfryzacji”,
a jego moderatorem byt Otmar Lahodynsky,
prezes Stowarzyszenia Dziennikarzy Euro-
pejskich z Wiednia. Prof. Lejla Tur¢ilo z Uni-
wersytetu z Sarajewa scharakteryzowata rolg
nowych mediow na rynku europejskim i §wia-
towym. Gwattowny rozwdj nowych technologii
przekazu i konsolidacja sity w rgkach dwoch
poteg internetowych (Google i Facebook) zmu-
szaja do przedefiniowania tradycyjnego modelu
dziennikarstwa. Zdaniem Sumaiyi Omar z Hash-
tag Our Stories z Londynu rewolucja cyfrowa
prowadzi do coraz wigkszej demokratyzacji
mediow. Na przyktad, dzigki Snapchat’owi
przekazywanie informacji jest szybsze i tansze.
Praktycznie kazdy moze by¢ nadawca, podczas

Tadeusz Sznajderski

gdy tradycyjni dziennikarze nie nadazajg za no-
wymi technologiami (np. 4K, 5G, AI, AR). Roz-
wijanie sztucznej inteligencji (Al) ma sprawié,
ze to, co moze by¢ zautomatyzowane, zostanie
zautomatyzowane. Przyszto$¢ mediow bedzie
oparta na roznorodnosci przekazu, umozliwia-
jac jednoczesng wizje i oceng wydarzen z r6z-
nych perspektyw oraz punktéw widzenia.

Wedlug oceny zawartej w wystapieniu [vana
Lovrecek’a, redaktora naczelnego kanatu telewi-
zyjnego RTL w Chorwacji, nowy krajobraz me-
dialny stwarza nowe szanse dla dziennikarstwa.
Zwyczaje i potrzeby odbiorcow ulegaja zmianie
i dotarcie do nich z wlasnym przekazem stanowi
powazne wyzwanie dla tradycyjnych redakcji.
Jednak, w jego ocenie, nie ma obawy, ze maszy-
ny zastapia czlowieka. Automat pomoze spraw-
dzi¢ fakty, ale to dziennikarz opracuje tresc.

Uczestnicy sofijskiego panelu byli zgodni,
ze w czasie tak trudnym dla mediow nalezy
wspiera¢ dziennikarstwo wysokiej jakosci. Jak
przypomniat prof. Johannes Weberling z Euro-
pejskiego Instytutu Viadrina we Frankfurcie nad
Odra, nadal obowiazuja fundamentalne zasady
dobrego dziennikarstwa, takie jak skrupulatne
weryfikowanie faktéw i publikowanie wytacz-
nie sprawdzonych informacji. I zadna nowa
technologia tego nie zmieni.

Refleksja nad krytycznym okresem dla in-
stytucji medialnych, naznaczonym zmaganiem
z presja polityczna, staboscia ekonomiczna,
ogromna konkurencja na rynku, inwazjg prze-
kazu cyfrowego, zalewem fake newsow i napo-
rem dezinformacji, zmusita uczestnikow panelu
do zastanowienia si¢ nad ,,ztota ere¢ dziennikar-
stwa”. Medioznawcy z krajow Europy Polu-
dniowo-Wschodniej i doswiadczeni ludzie me-
diéw z sentymentem wspominali wolne i stabil-
ne lata dziewigédziesiate. Wedtug Jety Xharra
z Batkanskiej Sieci Reporterow Sledczych
z Kosowa najlepszy okres dla dziennikarzy jest
dzis, kiedy najcenniejsza waluta jest prawda.
Tymczasem dla mlodych dziennikarzy ,,zlota
era” wlasnie nadchodzi, wraz z mozliwosciami,
jakie niesie technologia przysztosci.



Sprawozdanie z konferencji o sytuacji mediow w krajach Europy ...

Finatem konferencji w Sofii bylo wrecze-
nie szczegdlnej wagi wyroznienia — Dr Erhard
Busek SEEMO Award. Nagrod¢ za 2017 r.
otrzymata Marina Constantinoiu z Bukaresztu,
redaktor naczelna portalu miscareaderezisten-
ta.ro za serig¢ 50 artykutéw sledczych opartych
na archiwach komunistycznych stuzb bezpie-
czenstwa Rumunii i NRD — Securitate i Stasi.
Dziennikarka odkryla dowody na liczne za-
bojstwa uchodzcéw z krajow Europy Wschod-

niej, ktérzy usitowali wydosta¢ si¢ z obozu
sowieckiego przez granice rumunska na Du-
naju (wsrod zabitych przez stuzby byli takze
Polacy)...

Konferencja w Sofii przyczynita si¢ do lep-
szego zapoznania z sytuacja mediow w krajach
Europy Poludniowo-Wschodniej. South East
Europe Media Organisation, gtowny organi-
zator spotkania, planuje zorganizowa¢ kolejna
konferencj¢ za dwa lata w Chorwacji.
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Radostaw Pawelec

potowie marca na Uniwersytecie War-

szawskim, w auli dawnego BUW-u,
odbyta si¢ IV edycja Olimpiady Wiedzy o Me-
diach. Olimpiada jest organizowana z inicja-
tywy Wydzialu Dziennikarstwa, Informacji
i Bibliologii UW, biora w niej udziat uczniowie
szkot Srednich z terenu catej Polski. Wspotorga-
nizatorami Olimpiady sg uczelnie ze wszystkich
wojewddztw: Katolicki Uniwersytet Lubelski
Jana Pawta II, Uniwersytet Adama Mickiewicza
w Poznaniu, Uniwersytet Gdanski, Uniwersytet
Papieski Jana Pawta II w Krakowie, Uniwersy-
tet Jana Kochanowskiego w Kielcach, Uniwer-
sytet Lodzki, Uniwersytet Kazimierza Wiel-
kiego w Bydgoszczy, Wyzsza Szkota Informa-
tyki i Zarzadzania w Rzeszowie, Uniwersytet
Szczecinski, Uniwersytet Slaski w Katowicach,
Uniwersytet Warminsko-Mazurski w Olsztynie,
Uniwersytet w Bialymstoku, Uniwersytet Wro-
ctawski i Uniwersytet Zielonogorski. Wspdt-
organizatorem eliminacji warszawskich jest
Instytut Edukacji Medialnej i Dziennikarstwa
Uniwersytetu Kardynata Stefana Wyszynskiego
w Warszawie.

Uczestnicy eliminacji centralnych to 160
zwycigzcodw eliminacji okrggowych — po 10
z kazdego wojewddztwa. Zanim przystapi-
li w grudniu do testu na etapie wojewodzkim,
musieli przejs¢ przez etap szkolny, polegajacy
na przygotowaniu pracy na temat zwigzany
z mediami, ktory zostat wybrany z zapropono-
wanego zestawu. Prace miaty rozny charakter
— mogty by¢ esejami, mogly tez mie¢ charakter
fotokastu, filmu lub fotoreportazu. Uczniowie

najczesciej wybierali tematy: ,Internet jako
zrédto (dez)informacji”, ,,Reklama — manipu-
lacja czy zachegta?”.

Na etapie centralnym na zwycigzcodw czeka-
ty liczne nagrody sponsordw, a takze mozliwosé
wyboru jednego z czterdziestu o$miu indeksow
uprawniajacych do podjgcia studiow w zakresie
dziennikarstwa na jednej z uczelni wspdtorga-
nizujacych Olimpiade. Jej cechg szczegdlna jest
bowiem to, ze wszystkie uczelnie, oferujac wol-
ny wstep na studia kilku olimpijczykom, tworza
,bank indeksow”, z ktorego laureaci wybieraja
w kolejnosci miejsc: zwycigzca/zwycigzczyni
sposrod 48, osoba na drugim miejscu — sposrod
47 itd.

Atrakcyjna forme¢ organizacyjng etapu cen-
tralnego, emocje uczestnikoéw i trudy organiza-
torow obrazujg zdjecia zamieszczone na stronie
internetowej Olimpiady, a takze filmy z lat po-
przednich. Jak co roku szczegdlnie dynamiczna
jej czesé to finatowy kwiz, w ktdrym 12 najlep-
szych uczestnikdw i1 uczestniczek odpowiada
przed publicznos$cig na pytania konkursowe za-
dawane przez dr Karoling Brylska. Kwiz odbyt
si¢ drugiego dnia olimpijskich zmagan, natomiast
do atrakcji dnia poprzedniego nalezalo spotkanie
z autorem ksiazek, dziennikarzem telewizyjnym
i radiowym Bogdanem Rymanowskim oraz se-
ans w planetarium w Centrum Nauki Kopernik.

Olimpiada Wiedzy o Mediach odbywa si¢
pod patronatem Minister Edukacji Narodowe;j
oraz Ministra Nauki i Szkolnictwa Wyzszego.
Partnerem strategicznym jest koncern medialny
Bauer Media Group oraz miesi¢cznik ,,Swiat



Ogdlnopolski finat IV edycji Olimpiady Wiedzy o Mediach

Wiedzy”, gléwnym sponsorem — LG, a part-
nerem Fundacja na Rzecz Szkolnictwa Dzien-
nikarskiego oraz czasopismo ,,Cogito”. Dzigki
wsparciu patrondw i sponsorow mozliwe byto
ufundowanie atrakcyjnych nagréd rzeczowych
dla uczestnikow i laureatéw Olimpiady. W tym
roku przyznano tez 3 nagrody dla tych szkot,
z ktorych najwigcej uczestnikéw zakwalifiko-

wato si¢ do II etapu Olimpiady (wysokiej kla-
sy projektory). I miejsce w tej kategorii zajgto
I Liceum Ogolnoksztatcace im. Generatowej
Zamoyskiej i Heleny Modrzejewskiej w Pozna-
niu; II miejsce — Liceum Ogdlnoksztalcace im.
Mikotaja Kopernika w Sokétce; 11 miejsce —
I Liceum Ogolnoksztatcace im. Mikolaja Reja
w Jedrzejowie.

Gltownymi bohaterami I'V edycji Olimpiady, w kolejnosci miejsc medalowych, zostali:

Imie i nazwisko
Lp. uczestnika Nazwa szkoly Okreg
1 | Maciej Wojcik V Liceum Ogolnoksztatcace im. Ksigcia Jozefa Poniatowskiego Warszawa
w Warszawie
2 | Angelika Kowalska Zespot Szkot Ponadgimnazjalnych nr 2 Kielce
im. Hetmana Stefana Czarnieckiego we Wloszczowie
3 | Julia Cieslak III Liceum Ogolnoksztatcace im. Marii Konopnickiej we Wioctawku | Bydgoszcz
4 | Pawel Turski VIII Liceum Ogodlnoksztatcace im. Wiadystawa IV w Warszawie Warszawa
5 | Krzysztof Jajor II Liceum Ogdlnoksztatcace im. Generatowej Zamoyskiej Poznan
i Heleny Modrzejewskiej w Poznaniu
6 | Jedrzej Kierys I Liceum Ogdlnoksztatcace im. Mikotaja Kopernika w Toruniu Bydgoszcz
7 | Bartlomiej Wojnowski I Liceum Ogolnoksztatcace im. Wojciecha Ketrzynskiego Olsztyn
w Ketrzynie
8 | Marcelina Kruszynska I Liceum Ogolnoksztatcace im. Adama Mickiewicza w Olsztynie Olsztyn
9 | Marta Matenka XXXIII Liceum Ogolnoksztatcace Dwujezyczne Warszawa
im. Mikotaja Kopernika w Warszawie
10 | Jakub Krucko Liceum Ogolnoksztatcace nr 1 im. Jana Bazynskiego w Ostrodzie Olsztyn
11 | Radostaw Lysiak IV Liceum Ogolnoksztalcace w Bydgoszczy Bydgoszcz
12 | Adriana Zadka II Liceum Ogolnoksztatcace im. Marii Sktodowskiej-Curie Zielona Gora
w Gorzowie Wielkopolskim




Ogolnopolska konferencja ,,W poszukiwaniu
fundamentow nauk o mediach”

Krakow, 20 marca 2018

Klaudia Cymanow-Sosin

nstytut Dziennikarstwa i Komunikacji Spo-

lecznej Uniwersytetu Papieskiego Jana
Pawta II w Krakowie, wraz z Wydzialem
Dziennikarstwa, Informacji i Bibliologii Uni-
wersytetu Warszawskiego, a takze Komisja
Medioznawcza Polskiej Akademii Umiejetno-
$ci 1 Towarzystwem Studiow Dziennikarskich
zorganizowali ogoélnopolska konferencje, ktora
odbyta si¢ 20 marca 2018 w siedzibie Polskiej
Akademii Umiej¢tnosci. Tematem przewodnim
byt namyst nad fundamentami, na jakich zosta-
ly osadzone nauki o mediach.

Spotkanie rozpoczeto si¢ od powitania gosci
przez organizatorow konferencji, w gronie kto-
rych znalezli si¢: prof. dr hab. Kazimierz Wol-
ny-Zmorzynski — przewodniczacy, prof. dr hab.
Janusz W. Adamowski, ks. dr hab. prof. UPJPII
Michat Drozdz, prof. dr hab. Maciej Kawka,
dr Klaudia Cymanow-Sosin oraz red. Bernadet-
ta Cich — sekretarz konferencji. Po przywitaniu
przez przewodniczacego i sekretarza glos za-
brat cztonek krajowy czynny PAU prof. dr hab.
Andrzej Maczynski, ktory opowiedziat o miej-
scu, w ktorym odbywata si¢ konferencja, a tak-
ze o historii Polskiej Akademii Umiejgtnosci
i obecnie podejmowanych dziataniach nauko-
wych. Nastepnie wszystkich uczonych i licznie
zgromadzonych studentow powitali kolejno:
prof. dr hab. Janusz Adamowski, dziekan Wy-
dziatu Dziennikarstwa, Informacji i Bibliologii
Uniwersytetu Warszawskiego, ktory — z per-
spektywy wieloletnich badan prowadzonego
przez siebie osrodka naukowego i ogromnego
osobistego wktadu wniesionego w powstanie

i ugruntowanie si¢ nauk o mediach — zakreslit
pola, jakie domagaja si¢ poglebionego namystu.
Po nim glos zabrat dyrektor Instytutu Dzienni-
karstwa i Komunikacji Spotecznej Uniwersytetu
Papieskiego Jana Pawta II w Krakowie ks. Mi-
chat Drozdz. Media — jak stwierdzil — staty si¢
kluczowym pojeciem taczacym w jeden kom-
pleks zagadnien problematyke dotyczaca czto-
wieka, spoteczenstwa, techniki, kultury, historii
itp., wspottworzac w ten sposob nowa prze-
strzen zycia cztowieka — mediosfer¢. Badania
nad poszczegolnymi $rodkami komunikowania
masowego niemal od ich poczatku byly prowa-
dzone przez przedstawicieli réznych dyscy-
plin. Wraz z upowszechnieniem prasy, pozniej
radia i telewizji oraz internetu, lista tych dys-
cyplin ulegta rozszerzeniu. Obok tradycyjnych
dyscyplin badawczych, takich jak socjologia,
prawo, literaturoznawstwo, historia, pojawity
si¢ inne, posrod ktorych w pierwszym rzedzie
wymieni¢ mozna psychologi¢, ekonomig i se-
miotyke. Badania te nie tworzyty jednak nauki
o srodkach komunikowania masowego w sen-
sie dyscypliny naukowej o wilasnym przed-
miocie, terminologii i metodach badawczych,
ale raczej wzbogacaly dotychczasowa wiedzg
o mediach, prébujac tworzy¢ na jej bazie syn-
tetyczne ujecia. Korzystajac z wynikow badan
odrgbnych dyscyplin, powiazanych wspol-
nym przedmiotem materialnym badan, lecz
o odmiennych celach, aparaturze pojgciowej
1 metodologicznej, integrowaty i syntezowaly
te dane w jedna catos$¢, ktora — jak podkreslit —
ma charakter interdyscyplinarny.



Ogolnopolska konferencja ,, W poszukiwaniu fundamentow nauk o mediach”

Obydwaj profesorowie przypomnieli o pod-
stawowym celu konferencji zmierzajacym do
uporzadkowania podstaw i przypomnienia fun-
damentéw nauk o mediach, w obrgbie ktérych
funkcjonujg przedstawiciele wielu kierunkow,
w tym m.in. bibliolodzy, filolodzy (literaturo-
znawcy 1 jezykoznawcy), filmoznawcy, filozo-
fowie, historycy, kulturoznawcy, muzykolodzy,
pedagodzy, politolodzy, prawnicy, psycholo-
dzy, socjolodzy, teolodzy, a takze ekonomisci
i informatycy.

Uczeni 1 praktycy zajmujacy si¢ badaniem
medidow w Polsce i na $wiecie wykorzystuja
wiedze¢ i do§wiadczenia zgodnie ze swym wy-
ksztalceniem, stosujac okreslone metody ba-
dawcze, co sprawia, ze nauki o mediach cechu-
je interdyscyplinarno$¢ w obrgbie metodologii.
Jak jednak wynika z wypowiedzi autorytetow,
mozna stwierdzié, Ze mimo wspomnianej inter-
dyscyplinarnosci nauk o mediach maja one jed-
nak swoj odrgbny i jasno sprecyzowany przed-
miot, ktory jest podstawg badan naukowych.

Pierwsza czg$¢ konferencji, ktorej prze-
wodniczyt profesor Drozdz, stanowily wysta-
pienia zwigzane z zagadnieniami ogolnymi
dotyczacymi nauk o mediach. Profesor Wol-
ny-Zmorzynski (UPJPII) przedstawit autorska
propozycj¢ genologiczna, okreslajac ja jako
mapg¢ nauk o mediach. Na poczatku wystapie-
nia przypomniat, ze na temat odrgbnosci nauk
o mediach ukazato si¢ w Polsce sporo publika-
cji na tamach réznych czasopism naukowych
(wymienit m. in. takie, jak: ,,Studia Medio-
znawcze”, ,Biuletyn Edukacji Medialnej”,
,Kultura—Media—Teologia”, ,,Nauka”, , Studia
Filozoficzne”) oraz ksigzek, m.in. Mieczy-
stawa Kafla, Tomasza Gobana-Klasa, Jerze-
go Mikutowskiego-Pomorskiego, Stanistawa
Michalczyka, Walerego Pisarka,
Niecia czy Andrzeja Adamskiego, Stawomira
Gawronskiego 1 Marcina Szewczyka. Zasadni-
czym celem jego wystapienia byta jednak pro-
ba odpowiedzi na fundamentalne pytanie o to,
skad wywodza si¢ nauki o mediach. Prelegent
wspominat, ze za tworcow nauk o mediach, czy

Mateusza

medioznawstwa 1 nauk o komunikowaniu, tra-
dycyjnie uwazaja si¢ politolodzy i socjolodzy.
Po czym dodat: ,,0dnosz¢ wrazenie, Ze, nieste-
ty, t¢ palme¢ pierwszenstwa nalezy im odebraé
i przyznaé ja — czy to si¢ komu podoba, czy
nie — wiasnie filologom. Od filologii jako na-
uki zaczely si¢ wszelkie studia nad cywilizacja-
mi i spoleczenstwem. Potwierdzaja to badania
m.in. Rene Welleka — §wiatowej stawy teorety-
ka literatury, ktory zauwazyl, ze badania typu
filologicznego jeszcze w I potowie XX wieku,
cho¢ zachowaly swoje pozycje w wigkszosci
szkdt wyzszych, byly zdecydowanie w defen-
sywie i zaczety przechodzi¢ do historii na rzecz
socjologii, politologii, ktore to nauki zaczety si¢
krystalizowa¢ w drugiej potowie XIX wieku”.
Media i literatura, jak podsumowal swoje wy-
stapienie, byly 1 sa w duzym stopniu zalezne od
siebie. Dzi§ zarowno media, jak dawniej i nadal
literatura, stuza odbiorcy i réznymi sposobami
pomagaja mu zrozumieé swiat.

Prof. dr hab. Jerzy Jastrzgbski (UPJPII)
okreslit tradycje i gtéwne nurty badan nad pu-
blicznoscig medidw, mimo zastrzezenia zacyto-
wanego za Brunonem Ollivierem, ktéry stwier-
dzil, ze konstruowanie teoretycznego ,,schema-
tu oddajacego sytuacj¢ komunikacyjna” jest
zadaniem w podobnym stopniu atrakcyjnym,
co niewykonalnym. Prelegent pochylit si¢
szczegblowo nad jedna z wczesniejszych prob
prezentacji kategoryzowania dorobku badan
nad publicznoscia, jaka byta propozycja Klausa
Bruna Jensena i Karla Erika Rosengrena. W ba-
daniach nad publiczno$cia mediow naukowcy
wyodrebnili pig¢ historycznie ugruntowanych
i wspoélczesnie reprezentowanych nurtéw do-
ciekan, czyli badania efektéw komunikacji me-
dialnej (effect research); badania inspirowane
przez teori¢ wykorzystania i zaspokojenia (uses
and gratifications research); krytyke 1 badanie
pismiennictwa (/iterary criticism); nauki o kul-
turze (cultural studies); analizy recepcji (recep-
tion analysis).

Na zakonczenie tej czesci konferencji wy-
stapita dr hab. prof. US Krystyna Doktorowicz,



ktdra przypomniata i zanalizowala kryteria na-
ukowe w przyznawaniu uprawnien do nadawa-
nia stopni naukowych w dziedzinie nauk o me-
diach. Byto to krytyczne spojrzenie na wytycz-
ne z perspektywy badacza i pracownika nauki.

Druga czes¢ konferencji otwierat panel dys-
kusyjny prowadzony przez ks. Drozdza i red.
Cich, z udzialem tworcow dyscypliny i czoto-
wych polskich medioznawcow: prof. dr hab.
Iwony Hofman (UMCS); prof. dr. hab. Janusza
Adamowskiego (UW); prof. dr. hab. Wiestawa
Godzica (Uniwersytet SWPS); prof. dr. hab.
Marka Jabtonowskiego (UW) oraz prof. dr. hab.
Jacka Sobczaka (Uniwersytet SWPS). W czesci
konferencji zatytulowanej ,,Od fundamentéw do
metodologii” nie braklo gloséw wspierajacych
dazenia do usankcjonowania standardow i wy-
odregbniania specyficznych cech nauk o mediach
i komunikacji spotecznej, czego oredownikami
byli przede wszystkim profesorowie Hofman,
Adamowski i Jablonowski. Wsréd zwolen-
nikéow pogladu o braku koniecznosci takich
dziatan znalezli si¢ profesor Godzic, a przede
wszystkim profesor Sobczak. Prowadzacy pa-
nel ks. Drozdz stwierdzit ,,Wydaje sig, ze rzecza
naturalng jest fakt, iz kazda mtoda dyscyplina
badan naukowych musi podda¢ si¢ metodolo-
gicznemu dyskursowi nad konstytutywnymi
cechami wlasnej naukowej tozsamosci. Im
mtodsza jest jakas dyscyplina, tym wigksze jest
spektrum opinii i ocen, dotyczacych jej przed-
miotu badan, metodologii, granic poznawczych
teorii, paradygmatu itp. W tym dyskursie rysuje
si¢ szeroki konsensus dla uznania nauk o me-
diach i komunikacji spotecznej jako dziedziny
badan interdyscyplinarnych, opartej na empi-
rycznie zorientowanych naukach spolecznych
oraz zakorzenionej w humanistycznej refleksji
aksjologicznej, jezykowej, etycznej, antropolo-
gicznej, kulturoznawczej itd.”

Ta czg$¢ konferencji byta transmitowana na
zywo na stronach instytucji naukowych, a takze
medidw spolecznosciowych dzigki studentom
Instytutu Dziennikarstwa i Komunikacji Spo-
lecznej, przy uzyciu infrastruktury technicznej

Klaudia Cymanow-Sosin

Akademickiego Centrum Medialnego, ktérego
dyrektorem jest wilasnie ks. Drozdz. Zgroma-
dzony material zostat takze nagrany w formie
realizacji telewizyjnej 1 po zmontowaniu zo-
stanie zamieszczony w elektronicznym wyda-
niu ,,Naukowego Przegladu Dziennikarskiego”
jako wizualna publikacja naukowa.

Po krétkiej przerwie o problemach nauk
o mediach, w czg¢sci konferencji prowadzone;j
przez ks. prof. dr. hab. Wojciecha Misztala
(UPJPII), debatowali: ks. dr hab. Robert Ng-
cek, prof. UPJPII — opisujac nauki o mediach
w aspekcie interdyscyplinarnosci; prof. dr hab.
Wojciech Furman (UR), ktéry przestawit Krot-
ki przeglad strachow medialnych: od pozornej
wiedzy do komory poglosowej i nadmiaru infor-
macji. Nastgpnie dr hab. Jan Kreft (UJ) sformu-
towat uwagi o przedmiocie formalnym i mate-
rialnym nauki o mediach Na algorytmicznych
polach post(mediow—humanizmu—konwergencji).
Po nich swoimi spostrzezeniami na temat ,,uto-
pii interdyscyplinaryzmu” i rozproszenia teorii
w kontekscie problemow badawczych podzielit
si¢ z publicznoscig prof. dr hab. Maciej Kawka
(UJ), za§ z referatem Wspolintencjonalnosé—
mutualizm—zaufanie. O warunkach mozliwosci
zdarzen komunikacyjnych wystapita dr hab.
prof. DSW Beata Sierocka z Wroctawia. Jako
ostatni w tej cze¢sci spotkania glos zabrat ks. dr
hab. prof. WSIiZ Andrzej Adamski z Rzeszo-
wa, ktéry w imieniu wlasnym oraz dr. hab. prof.
WSIiZ Stawomira Gawronskiego zaprezento-
wat temat Interdyscyplinarnosé, transdyscy-
plinarnos¢, multidyscyplinarnosé, metadyscy-
plinarnosé. Jaka perspektywa metodologiczna
w naukach o mediach?

Zaréwno po niezwykle ciekawym pane-
lu, jak i po tej czesci wygloszonych referatow
odbyta si¢ dyskusja z udziatem publicznosci,
ktérej towarzyszylo ogromne zainteresowanie
studentéw dziennikarstwa i komunikacji spo-
tecznej, licznie zgromadzonych w Duzej Auli
Polskiej Akademii Umiejetnosci, a takze Sle-
dzacych wydarzenie za posrednictwem medidw
spotecznosciowych i uczelnianych portali.
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Kolejna czes¢ konferencji, zatytutowang
,Metodologia”, poprowadzit prof. dr hab. Ma-
ciej Kawka. Jako pierwszy zabrat glos prof. dr
hab. Tomasz Mielczarek (UJK), ktory zainte-
resowal zgromadzonych tematem Przedmiot
i metodologia badan prasoznawczych. Po nim
dr Monika Biatek (UG) przestawita prolegome-
n¢ do radioznawstwa, a po niej wystapita prof.
dr hab. Maria Lizisowa (UPJPII) z referatem
Jezyk w mediach jako przedmiot badan medio-
znawczych 1 z odniesieniem do publikowanej
od lat serii pokonferencyjnej ,,Etyka mediéw”.
Nastgpnie ks. prof. dr hab. Wojciech Misztal
(UPJPII) udzielit odpowiedzi na temat kwestii
odrebnosci i metodologii nauk o mediach z per-
spektywy teologicznej, a dr Dorota Narewska
(UPJPII) wypowiedziata si¢ na temat miejsca
teologii w naukach o mediach, stawiajac trud-
ne pytanie w tytule swojego referatu Zbyr wqski
horyzont myslenia?

Ostatnig czg$¢ konferencji zwiazang z me-
todologia w naukach o mediach poprowadzit
wspolorganizator konferencji, ks. Drozdz. Jako
pierwsza zabrata glos dr Izabela Bogdanowicz
(UW), prezentujac swoje oceny na temat ba-
dania ksztalcenia w zawodzie dziennikarskim
i jego miejsca w medioznawstwie. Kolejne
wystapienia byly zwiazane przede wszystkim
z komunikacja wizerunkowa, promocja, rekla-
mg 1 marketingiem medialnym. O przestrzeni
nowych metod badawczych mowita dr Alicja
Waszkiewicz-Raviv (UW), ktéra przestawiata
perspektywe medioznawstwa w §wietle rozwo-
jumetodologii biometrycznych z punktu widze-
nia odbiorcy. O tych metodach pomiaru, zwia-
zanych z m.in. biometrig (takich jak statyczne
i dynamiczne badania eye-trackingowe, badania
psychogalwaniczne czy VOPAN marketing re-
search), ale takze o szeregu innych metod, ktore
czerpia z tradycji wielu nauk mowita dr Klaudia
Cymanow-Sosin (UPJPII) w dwuczesciowym
wystapieniu
i badanie komunikowania wizerunkowego na
przykladzie przekazow reklamowych. Po niej
glos zabrat ks. dr Krzysztof Stgpniak (AH Put-

zatytulowanym  Projektowanie

tusk), probujac dowodzi¢ istnienia reklamy re-
ligijnej na podstawie prowadzonych badan i po-
szukujac dla niej miejsca w naukach o mediach.
Kolejne wystapienia dotyczyly badan nad prze-
strzenia radia. Pierwsza z prelegentek, dr Aneta
Wojciszyn-Wasil (KUL), wygtosita referat na
temat pragmatyki dziennikarskiej w naukach
o mediach na przyktadzie Radio Studies, wspo-
minajac takze o osobistych doswiadczeniach
z pracy w ,.teatrze wyobrazni”. Z perspektywy
praktyka wypowiedziata si¢ red. Ewelina An-
drzejewska, odpowiadajac pozytywnie na pyta-
nie ,,Czy praktykowi radia jest potrzebna wie-
dza teoretyczna o mediach?”. Spotkanie zakon-
czylo si¢ dhuzsza dyskusja z zywym udzialem
prelegentow — przede wszystkim prowadzace-
go te czg$¢ obrad ks. Drozdza, profesora Go-
dzica, dr Cymanow-Sosin, dr Wojciszyn-Wasil
oraz red. Cich i profesora Wolnego-Zmorzyn-
skiego, ktérzy — zamykajac ja — podsumowali
takze caly dzien obrad. Podzigkowali rowniez
za wszystkie interesujace glosy w dyskusji na
temat przesztosci, kiedy uczestnicy konferen-
cji okreslali, jakie sa korzenie nauk o mediach,
prébujac po to tworzyé drzewo genologiczne
medioznawstwa, by ulatwi¢ badaczom me-
diéw pochylanie si¢ nad przedmiotem ich do-
ciekan. Wigkszos¢ uczestnikow dazyta do tego,
by przez pryzmat medioznawstwa opisac caly
zespol zagadnien w zakresie $ciezki metodo-
logicznej mieszczacej si¢ w ramach badania
mediéw. Poszukiwania te, jak z nadzieja sa-
dza organizatorzy, pozwola naukom o mediach
jeszcze mocniej ugruntowac si¢ jako odrgbne;j
dziedzinie, z wyraznie nakreslong metodologia.
Cel konferencji, jakim byta odpowiedz na takie
m.in. pytania: co badajg medioznawcy?; czy
badania medioznawcze réznig si¢ od innych,
m.in. bibliologicznych, ekonomicznych, filmo-
znawczych, literaturoznawczych, politologicz-
nych, czy socjologicznych?; co jest dla medio-
znawstwa fundamentem w zakresie okreslenia
przedmiotu i metodyki badan?; ktére metody
badawcze mogg sta¢ si¢ uniwersalne dla nauk
o mediach? — zostal osiagnigty. Jak twierdzi



jeden z czotowych organizatoré6w konferencji
,,Dyscyplina media and communication stanowi
odrgbna, utrwalona historycznie i uzasadniong
merytorycznie cze¢$¢ nauk humanistycznych
i spotecznych. Nauka o mediach i komunikacji
spotecznej jest swoistym interdyscyplinarnym
produktem nauk techniczno-empirycznych,
humanistycznych, socjologicznych i filozoficz-
nych. Analiza komunikacji medialnej jest i byta
prowadzona najczg¢sciej w kontekscie szeroko
rozumianych nauk o komunikowaniu maso-
wym, ktdre dopiero wypracowuja swoj metodo-
logiczny status jako interdyscyplinarnej nauki
dotyczacej komunikowania medialnego. Kazda
ze szczegbtowych dyscyplin ujmowata badane
zjawiska medialne we wlasnych kategoriach
pojeciowych; wiaczata je we wlasne systemy
teoretyczne, stosujac wlasne metody i techniki
badawcze. Na bazie tych procedur i wynikéw
badawczych tworzyl si¢ status nowych inter-
dyscyplinarnych dyscyplin badawczych: nauk
o mediach i komunikacji spotecznej. Niezalez-
nie od przyznawanego tym naukom statusu, na-
uki o mediach komunikacji spotecznej maja juz

Klaudia Cymanow-Sosin

przeszto pigédziesiat lat i s dojrzalq w §wiecie
dyscypling akademicka, a w Polsce ten status
dyscypliny naukowej w obszarze i dziedzinie
nauk spotecznych uzyskaty w roku 2011.”

Poklosiem konferencji bedzie publikacja na-
ukowa, w ktdrej znajda si¢ artykuly poruszajace
zagadnienia odnoszace si¢ do przewodniego te-
matu konferencji oraz powstale w zwiazku z nia
refleksje 1 analizy dotyczace przestrzeni me-
dialnego i naukowego namyshu nad mediosfera.
Opisywana przestrzen, ze wzgledu na jej wielo-
wymiarowy charakter powinna by¢ badana — jak
stwierdzaja najwicksze autorytety — narzedziami
metodologicznymi wielu nauk, co nie wyklu-
cza potrzeby holistycznego spojrzenia na media
i komunikacjg, jakie tego wilasnie marcowego
dnia miato miejsce w murach Polskiej Akademii
Umiejetnosci. Zachowanie metodologicznych
odrgbnosci poszczegdlnych plaszczyzn badaw-
czych, przy jednoczesnym interdyscyplinarnym
charakterze przestrzeni medialnej, daje mozli-
wos$¢ prowadzenia niezwykle ciekawych badan
w obregbie dynamicznie rozwijajacych si¢ nauk
o mediach i komunikacji spoteczne;j.



Sprawozdanie z Ogolnopolskiej Konferencji
Medioznawczej ,,Glupota w mediach”

Warszawa, 4 kwietnia 2018

Jarostaw Wazny

gblnopolska Konferencja Medioznawcza

,,Gtupota w mediach” odbytla si¢ 4 kwiet-
nia w Sali Kolumnowej Wydzialu Dziennikar-
stwa, Informacji i Bibliologii Uniwersytetu
Warszawskiego. Ten nieco przewrotny i wrgcz
prowokacyjny tytut powstat w glowach orga-
nizatordéw, dwoch wybitnych medioznawcow —
prof. dr. hab. Roberta Cieslaka z Katedry Antro-
pologii Mediéw WDiB UW oraz prof. dr. hab.
Jacka Dabaly z Katedry Warsztatu Medialnego
i Aksjologii KUL.

Zebranych gosci oraz naukowcow i dzien-
nikarzy zaproszonych do udzialu w dwoéch pa-
nelach powital gospodarz, dziekan Wydzialu
Dziennikarstwa Informacji i Bibliologii, prof.
dr hab. Janusz W. Adamowski, zabierajac chwi-
l¢ pozniej glos jako autor inauguracyjnego wy-
stapienia zatytulowanego Czy media nas oglu-
piajq? Profesor postawit si¢ w roli adwokata
diabta zastanej sytuacji i tradycyjnych srodkow
przekazu: media od dawien dawna stosowatly
podobne mechanizmy, ktorymi staraty si¢ wpty-
wac na spoleczenstwo. Dzis, w $wietle ostat-
nich doniesien, cho¢by na temat Cambridge
Analityca, w ocenie prof. Adamowskiego me-
dia spotecznosciowe nie sg dostatecznie dobra
alternatywa. Do referatu Profesora odnoszono
si¢ takze w pozniejszych wystapieniach.

Organizatorzy podzielili program konfe-
rencji na dwa panele zwienczone dyskusja.
W pierwszym zaprezentowano pigc referatow
(kazdy z méwcoéw miat 20 minut na prezen-
tacj¢). Moderatorem pierwszego panelu byta
prof. dr hab. Iwona Hofman, dziekan Wydziatu

Politologii UMCS. Jako pierwsza zabrata glos
prof. dr hab. Bogustawa Dobek-Ostrowska
z Uniwersytetu Wroctawskiego, ktéra w zde-
cydowanie dynamiczny sposdb zaprezentowata
najnowsze badania przeprowadzone z uzyciem
nowatorskiego programu komputerowego we
wspotpracy z Washington University na temat
mediatyzacji polityki. Zarowno materiat badaw-
czy, jak 1 wnioski na temat polityki i politykdw
prezentowanych i prezentujacych si¢ w mediach
ogoélnopolskich, niezwykle pouczajace i cen-
ne, stanowily doskonaly wstgp do wystapien
medioznawcow 1 zawodowych dziennikarzy.
Nastepnie zabral gltos Pawet Lisicki, redaktor
naczelny tygodnika ,.Do Rzeczy”, ktdéry sku-
pit si¢ poczatkowo na tym, co zaprezentowata
prof. Ostrowska, odnoszac si¢ do faktycznego
stanu sytuacji przenikania si¢ polityki i mediow
w Polsce. Na wlasciwy temat, i gtos o glupocie
medialnych kampanii, pozostalo mu niewiele
czasu. Wedhug red. Lisickiego w przysztosci
zawdd dziennikarza stanie si¢ czyms na ksztatt
mieszanki celebryty i medioznawcy; tylko me-
dialne gwiazdy beda mogly przetrwac na rynku
i godnie zy¢ ze swojej profesji. Profesor Jacek
Dabata, wspotorganizator konferencji, zwracat
uwage, ze $wiaty dziennikarzy i medioznaw-
cOW winny si¢ nieustannie przenikac i na siebie
wzajemnie oddziatywac. Jest to proces koniecz-
ny, jesli chcemy zatrzymac postgpujaca w me-
diach intelektualna pauperyzacj¢. Mediatyzacja
z kolei, o ktdrej wczesniej moéwiono sporo, to —
zdaniem profesora — nic innego, jak propaganda
poczytywana za swoja. Jarostaw Gugata, dzien-



nikarz Polsatu, mowit m.in. o ,hodowli krety-
na”. Jego zdaniem media w swojej ghupocie
sa odbiciem zapotrzebowania spoleczenstwa;
oddaja im doktadnie tyle glupoty, na ile widz,
stuchacz czy czytelnik sobie pozwoli. Wedlug
red. Gugaly odpowiedzig na kroczaca medialna
glupote moga by¢ trzy rozwiazania: wasko wy-
specjalizowane media jakosciowe, za ktdrych
tresci konsument bedzie odpowiednio duzo pta-
cit; media publiczne z prawdziwego zdarzenia;
tworzone rzetelnie i z pasja media akademickie.
Niestety, jego zdaniem, zadna z tych trzech
form nie ma w Polsce szans na realizacjg...
Na zakonczenie pierwszego panelu zabrat glos
ksiadz dr Jarostaw Sobkowiak, wyktadowca
w Instytucie Edukacji Medialnej i Dziennikar-
stwa UKSW. Zadaniem ksi¢dza doktora ghupota
uderza tam, gdzie wladza zaczyna si¢ mitowacé,
a wszelkiej masci oczywistosci sa doskonalym
podglebiem dla wzrostu poziomu ghupoty. Po-
nadto, zdaniem ksigdza Sobkowiaka, istnieje
jeszcze co$ pomiedzy madroscig a ghupota.
I jest to niewiedza.

Po wyshuchaniu wszystkich referatow przy-
szedt czas na krotka dyskusje. Do odpowiedzi
poproszono m.in. prof. Dobek-Ostrowska. Py-
tano o metody badawcze, z ktérych korzystata
przy opracowywaniu swoich danych.

Duzo wigksza dynamike¢ i poziom emocjo-
nalnego zaangazowania dyskutantéw przyniost
drugi panel konferencji. Moderowata go prof.
Dobek-Ostrowska. Jako pierwszy zabral glos
redaktor naczelny ,,Rzeczpospolitej” Bogustaw
Chrabota. Sporo uwagi w swoim wystapieniu
poswigcit fake newsom, ktore, nieodpowiednio
potraktowane, urastaja do rangi krotko zyjacej
prawdy. Profesor Iwona Hofman, powotujac
si¢ na badania przeprowadzane w §rodowisku
dziennikarskim, méwita o tym, ze w mediach
szerzy si¢ zgoda na bylejakos¢, kosztem odpo-
wiedzialno$ci za stowo i za przekaz. Wyjsciem
z tej sytuacji mogliby by¢ edukatorzy medialni
umiejscowieni w systemie szkolnictwa juz od
najmtodszych klas, ktdrzy uczyliby rozrdznia-
nia tego, co prawdziwe, od tego, co medialne.

Jarostaw Wazny

Referat profesor Hofman o dziennikarstwie
w dobie postprawdy spotkat si¢ z ostra krytyka
red. Chraboty oraz pozostatych dwéch dzien-
nikarzy zaproszonych do udziatu w panelu, tj.
Marka Tejchmana z ,,Dziennika Gazety Praw-
nej” 1 Jerzego Wojcika z ,,Gazety Wyborczej”.
Po ich wystapieniu wyraznie zaznaczyla si¢ 0§
sporu miedzy stanowiskiem praktykow a na-
ukowcow teoretykdw. Po minidyskusji, ktora
przetoczyta si¢ po wystapieniu prof. Hofman
glos zabrat red. Tejchman. Moéwil o monety-
zacji w mediach, zwracajac uwage, ze kazdy
tworzony w mediach przekaz czy to bezpo-
$rednio, swoimi pienigdzmi, czy to posrednio,
dzigki reklamom, ma swojg ceng¢. Zdaniem red.
Tejchmana zwrot w kierunku odptatnych serwi-
sow informacyjnych, gdzie za przyktad poda-
wat pionierskg rewolucj¢ dokonang na tym polu
w Polsce przez serwis gazeta.pl, jest nie do za-
trzymania. Media musza pogodzi¢ si¢ z faktem,
ze dobre pieniadze juz si¢ w nich skonczyty,
a konsumenci mediéw — z mysla, Zze tanio juz
byto...

W szerokim, tematycznym wystapieniu Gfu-
pota czy ignorancja dziennikarzy, zmienionym
w trakcie trwania konferencji na Glupota w me-
diach lustrzanym odbiciem odbiorcow prof.
dr hab. Kazimierz Wolny-Zmorzynski z Mig-
dzynarodowego Instytutu Badan nad Reporta-
zem w Krakowie zauwazyl, Ze media masowe
(zgodnie zreszta z nazwa) ulegaja masom, wigc
mozna w nich znalez¢ kalki my$lowe i liczne
powielanie stereotypow. Na wystapienie Profe-
sora energicznie zareagowat redaktor Wojcik.
I w ten sposob kolejna, nieprzewidziana dysku-
sja, do ktdrej wlaczyli si¢ jeszcze inni dyskutan-
ci, przeszta niemal plynnie w wystapienie sa-
mego red. Wojcika, ktéry w luzny i dygresyjny
sposob mowil o najwigkszych, jego zdaniem,
blaskach i cieniach naszego dzisiejszego dzien-
nikarstwa. Cato$¢ panelu, a tym samym konfe-
rencji, zamknal klamra na temat konstruowania
niezrozumiatych przekazoéw prof. Cie§lak. Na
koniec, po sporej dawce emocji, uczestnicy
spotkania mieli okazj¢ wystuchac jeszcze kilku
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pytan z sali adresowanych gldwnie do dzien-
nikarzy praktykow Wojcika i Tejchmana.
W efekcie zakonczenie konferencji przesungto

si¢ niemal o 45 minut, czego nie dalo si¢ za-

uwazy¢, bacznie sledzac jej przebieg.
Sciowych?

Lista referatow wygloszonychodczas Ogolnopolskiej Konferencji

Medioznawczej ,,Glupota w mediach”

Panel I

Bogustawa Dobek-Ostrowska (Uniwersytet
Wroctawski) — Do glupoty w mediach trze-
ba dwojga. Rola dziennikarzy i politykow
w procesie poglebiania paralelizmu poli-
tycznego w Polsce

Pawet Lisicki (,,Do Rzeczy”) — Dyktatura
radykalizmu — o glupocie medialnych kam-
panii

Jacek Dabata (Katolicki Uniwersytet Lubel-
ski) — Uluda myslenia publicystycznego jako
sytuacja graniczna

Jarostaw Gugata (Polsat) — Abdvkacja dzien-
nikarzy oraz mediow wobec narracji poli-
tycznej

Jarostaw Sobkowiak (Uniwersytet Kardyna-
fa Stefana Wyszynskiego) — Filozofia glupo-
ty — pomiedzy prawdziwosciq a komunika-
tywnosciq przekazu

Panel 11

Bogustaw Chrabota (,,Rzeczpospolita”) —
Jak znalezé Sciezke dla profesjonalnego
dziennikarstwa w epoce portali spoteczno-
Sciowych?

Iwona Hofman (Uniwersytet Marii Curie-
-Sktodowskiej w Lublinie) — Idiotom dla na-
uki, mqdrym dla memorialu. O dziennikar-
stwie jakosciowym w dobie postprawdy
Marek Tejchman (,,Dziennik Gazeta Praw-
na”) — Monetyzacja a glupota w mediach
Kazimierz Wolny-Zmorzynski (Migdzyna-
rodowy Instytut Badan nad Reportazem)
— Glupota w mediach lustrzanym odbiciem
odbiorcow

Jerzy Wojcik (,,Gazeta Wyborcza”) — Sie-
dem grzechow glownych i jedna nadzieja
dla mediow

Robert Cieslak (Uniwersytet Warszawski) —
Konstruowanie glupoty. Determinanty obo-
wiqzku niezrozumienia dziennikarskiego



Sprawozdanie z XIII Miedzynarodowej Konferencji
,World Media Economics and Management
Conference”, Kapsztad, 6-9 maja 2018

Tadeusz Kowalski

K onferencja, po raz pierwszy w blisko
¢wier¢ wieku liczacej historii, odbyta si¢
w Afryce — w kraju, w ktédrym mie¢dzynarodo-
wa spotecznos¢ Reporterow Bez Granic ocenita
wolno$¢ prasy wyzej niz w Polsce. W rankingu
za rok 2018, obejmujacym 180 krajow, Republi-
ka Potudniowej Afryki znalazta si¢ jako trzecie
z afrykanskich panstw na 29 pozycji, a wyprze-
dzity ja Ghana (23 pozycja) i Namibia (26).
W tym zestawieniu Polska zajmuje 58 pozycje.
Cho¢ z wolnoscig prasy na kontynencie nie jest
najlepiej, wiele krajéw znajduje si¢ na niskich po-
zycjach, a Erytrea wyprzedza tylko Koreg Potnoc-
na, to problemy ekonomiczne i zwigzane z zarza-
dzaniem sa wspolne w zglobalizowanym swiecie.

Tym razem motywem przewodnim trzy-
dniowych obrad bylo zarzadzanie mediami
w czasach technologicznych gigantow: ,,wspot-
praca czy wspolpraca i rywalizacja” (oryg.
»Media Management in the Age of Tech-giants:
Collaboration or Co-opetition?). Konferencja
zgromadzita ponad 260 badaczy z kilkudziesig-
ciu krajow, w tym wielu przedstawicieli biznesu
mediowego. Zaprezentowano ponad 120 refera-
tow 1 komunikatéw z badan, odbylo si¢ osiem
dyskusyjnych sesji plenarnych oraz wygtoszo-
no trzy wyktady ogdédlne. Omdwienie calosci
merytorycznej wystapien w sytuacji prezentacji
rownoleglych w czasie nie jest mozliwe, warto
zatem skupi¢ uwage na strukturze konferencji
i tematach podejmowanych w grupach badaw-
czych (oryg. research tracks).

Elementem wyznaczajacym najwazniejsze
tendencje badawcze i cele konferencji byty wy-

ktady ogdlne. Inauguracyjny wyktad na temat
pokrywajacy si¢ z tytutem konferencji wygtosi-
fa znana badaczka Sylvia Chan-Olmsted z Uni-
versity of Florida. Przedmiotem swoich rozwa-
zan uczynita wielkie firmy, takie jak Facebook,
Google i Amazon i w mniejszym stopniu—Apple.
Wskazata na fundamentalng zmiang w tancuchu
wartosci, ktory z linearnego stat si¢ wielokierun-
kowy. Jako wazne zjawisko zauwazyla zmiang
z nacisku na wytwarzanie wartosci (zawartosci)
w kierunku wspoltworzenia wartosci, i tym sa-
mym poprawienie relacji mediéw i ich audyto-
ridéw. Swoje rozwazania podsumowata propozy-
cja szescioelementowego modelu biznesowego
zogniskowanego wokét konsumenta medidw
i uwzgledniajacego takie elementy jak: zawar-
tos¢, handel, kontekst, komunikacja i wspdlnota.

Drugi z wyktadow Wykorzystanie finan-
sowej rentownosci afrykanskich mediow: klu-
czowe wyzwania i szanse (Harnessing African
media’s financial viability: key challenges and
opportunities) wygtosit Winston Mano z Uni-
versity of Westminster (UK)

Ostatni wyktad zaprezentowal Dumisani
Moyo z Uniwersytetu w Johannesburgu na te-
mat: Czy ,,fake-news” dotknely glownych me-
diow i spowodowaly utrate ich wiarygodnosci?
Spogladajac od wewnaqtrz, aby odzyska¢ role
i miejsce wiarygodnego dziennikarstwa w erze
,post-prawdy (Has mainstream medias cap-
ture and loss of credibility given rise to ,,fake-
news”? Looking inside out of media to reclaim
the role and place of credible journalism in
., post-truth” era).
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Dyskusje plenarne dotyczyly z kolei takich
tematéw jak: 1) ,Ratowanie dziennikarstwa
i medidw w czasach technologicznych gigan-
tow: wspotpraca czy wspotpraca i rywalizacja
z przyjaciotmi/wrogami?” (“Saving journalism
and the media in the age of tech-giants: colla-
boration or co-opetition with the frenemy?”);
2) ,,Dziennikarstwo potudniowoafrykanskie:
perspektywy zréwnowazonego rozwoju w cza-
sachcyfrowejtransformacjiipolitycznejniepew-
nosci” (,,South African journalism: prospects for
sustainability in the time of digital transforma-
tion and political uncertainty™); 3) ,, Wydawnic-
twa akademickie w czasach obfitosci mediow”
(,,Academic publishing in the age of media
abundance”); 4) ,,Starcia ekonomiczne i sukce-
sy mediow w “odwaznym XXI wieku”: studia
przypadkow z linii frontu wybranych regionow
(,,The economic struggles and successes of
media in the ,brave twenty-first century”: case
studies from the coalface of selected regions”);
5) ,,Peryferyjny kapitat staje si¢ globalny: Na-
spers, Tencent oraz kraje BRICS!” (,,Peripheral
capital goes global: Naspers, Tencent and BRICS
countries”); 6) ,,Rozglos i mity reklamy natywnej
i platnego dostgpu do tresci: ocena ich rzeczy-
wistego wplywu finansowego na media” (,,The
hype and myths of native advertising and pay
walls: an assessment of their real financial impact
on media”); 7) ,, Wpltyw falszywych wiadomosci
W naszym regionie i nasze reakcje”(,,The impact
of fake news in our region and our responses”);
8) ,,Ponowne kalibrowanie programu ksztatcenia
w zakresie zarzadzania mediami i biznesu me-
diowego w gwaltownie zmieniajacym si¢ swie-
cie: dokad i jak zmierzaé z obecnego miejsca?”’
(,,Recalibrating the curriculum of media mana-
gement and media business in a rapidly changing
world: where to and how from here?”).

Sesje plenarne cieszyly si¢ sporym zainte-
resowaniem uczestnikow 1 byly okazja nie tyl-

ko do przekazania wielu informacji, wynikdéw
badan i obserwacji panelistow, ale tez staly si¢
dobrym forum dla swobodnej wymiany mysli
1 opinii. Dyskusje rozpoczynajace si¢ w czasie
sesji nierzadko przenosity si¢ do rozmoéow ku-
luarowych. Nie jest mozliwe przedstawienie
wszystkich poruszanych watkow, ale z punktu
widzenia krajowego rynku mediowego warto
na chwilg zatrzymac si¢ nad panelem piatym
i firma Naspers, ktora wyrasta na prawdziwego
giganta w dziedzinie mediow. Firma powstata
w 1915 roku. W okresie apartheidu byta jednym
z jego ideologicznych filaréw, ale znalazla dla
siebie miejsce w nowym porzadku politycznym,
stajac si¢ globalnym inwestorem. Jest obecna
w 120 krajach, dziala w obszarze internetu,
rozrywki wideo oraz mediéw drukowanych,
a takze w innych dziedzinach niezwiazanych
bezposrednio z mediami. Sposrod znanych nam
firm do Naspers naleza miedzy innymi: Allegro,
OLX, PayU, iFoood, Multichoice oraz obecny
na polskim rynku Showmax. Naspers posiada
znaczace udziaty (ok. 33 proc.) w Tencent, jed-
nej z najwigkszych firm internetowych $swiata.
Firma nie tworzy zazwyczaj wlasnych przedsig-
wzigé, ale rozwija si¢ przez akwizycje dobrze
rokujacych firm zatrudniajacych 150-200 osob.
Jej strategia inwestycyjna jest imponujaca —
Naspers zakupita w 2001 roku udziaty w Ten-
cencie za ok. 32 mln USD, a ich obecna wartos¢
rynkowa przekracza 179 mld USD. Tworzac
Showmax, firma rzucila wyzwanie najwigk-
szemu serwisowi streamingowemu, jakim jest
Netflix. Analizujac polski rynek mediowy, war-
to zatem przyglada¢ si¢ rozwojowi platformy
streamingowej Showmax.

Prezentacje referatow byly realizowane
w grupach badawczych, ktérych wyodrgbniono
az 36, to ponad dwa razy wigcej niz na konfe-
rencji, ktora odbyta si¢ w Nowym Jorku w 2016
roku. Dla obrazu zainteresowan mig¢dzynaro-

' BRICS - skrot obejmujacy takie kraje jak: Brazylia, Rosja, Chiny, Indie, Republika Potudniowej Afryki.



dowego grona badaczy warto wymieni¢ na-
zwy grup, bo sa one odbiciem kierunkoéw prac
i badan. W szczegdlnosci byly to: 1) ,,Media
i etyka dziennikarska” (,,Media and journalism
ethics”); 2) ”Big Data”; 3) ,,Edukacja, szkole-
nie 1 nauczanie” (,,Education, training & learn-
ing”); 4-11) ,Pomiar konsumpcji mediow
trendy i wplywy: a) telewizja, b) mtodziez,
¢) modele biznesowe, d) film/kino/wydaw-
nictwa, e) strony internetowe gazet, f) marki,
g) przemysly kreatywne, h) modele biznesowe
i przystosowanie do zmian” (,,Measuring me-
dia consumption trends and impacts — a) TV,
b) youth, c) business models, d) film/cinema/
publishing, e¢) newspaper websites, f) brands,
g) creative industries, h) business models/ada-
pting to change”); 12-20) ,,Globalny $wiat:
a) obraz ogodlny, b) przystosowanie do zmian,
¢) telewizja/film, d) migdzynarodowe strategie,
e) glokalnos¢, f) glokalnosé/ptacenie za zawar-
tos$¢ (,,A globalized world: a) the big picture,
b) adapting to change, ¢) TV/film, d) interna-
tional strategies, ¢) glocal, f) glocal/paying for
content”); 21-34) , Zarzadzanie strategiczne:
a) wlasnosé, b) wihasnoscé/reklama, c) giganci
technologiczni, d) audytoria, e) pracownicy,
f) przemysly kreatywne, g) telewizja, h) film/
kino/gazety, i) zarabianie pieni¢dzy, j) gaze-
ty” (,Strategic management: a) ownership,
b) ownership/advertising, ¢) tech giants, d) audien-
ces, e)employees, f) creative industries, g) TV,
h) film/cinema/newspapers, i) making money,
j) newspapers”); 35) Big Data i ich konse-
kwencje dla firm mediowych (,,Big Data and
its implications for media firms”); 36) Audy-
toria i ekonomika: nowe podejscia analitykdéw
mediowych do pomiaru wydajnosci mediow”
(,,Audiences and economics: media analysts’
emerging approaches to measuring media per-
formance”).

Porownujac struktur¢ najnowszej konfe-
rencji z poprzednia, wypada zauwazy¢ zna-
czace poszerzenie zakresu zainteresowan ba-
dawczych, a w szczegdélnosci uwzglednienie
kwestii modeli biznesowych roéznych branz

Tadeusz Kowalski

mediowych, zarzadzania zar6wno na poziomie
biezacym, jak tez strategicznym, przemystow
kreatywnych (w tym filmu i kina) oraz kwestii
zmian w strukturze zatrudnienia w mediach.
Dobra strona konferencji w Cape Town bylo
udostgpnienie uczestnikom pelnych tekstow
wigkszosci referatdw, co nie tylko sprzyjato
optymalizacji wystapien, ale tez tworzyto prze-
stanki dla skupiania uwagi na meritum.

W dalszej czgsci sprawozdania uwaga zo-
stanie skupiona na omoéwieniu subiektywnie
wybranych prezentacji. Steve Wildman z Uni-
wersytetu Michigan i Uniwersytetu Kolorado
w wystapieniu Journalism and the tech giants.
Competition swamps complementing. We’ll see
about collaboration zwrocit uwage na zjawisko
wtornych selekcjonerow informacji, ktorymi
sa uzytkownicy medidw spotecznosciowych.
Audytoria s3 w rosnacym stopniu determino-
wane przez selekcje dokonywana przez kon-
sumentéw mediéw oraz przez algorytmy opie-
rajace si¢ na wynikach obserwacji uzytkowni-
kéw, co stwarza preferencj¢ dla tresci chetnie
wspotdzielonych przez uzytkownikéw (w tym
fatwych, atrakcyjnych) oraz dla fake newsow.
W konkluzji pesymistycznie stwierdzit, ze fat-
szywe wiadomosci pozostang statym i widocz-
nym elementem dziennikarstwa w dajacej si¢
przewidzie¢ przysztosci.

Bartosz Wilczek z Universita della Svizzera
Italiana (Szwajcaria) przedstawit w sumie trzy
referaty, w tym, wraz z Claudia Blangetii, Ef-
fects of competition among journalists on live
blogging about terrorist attacks. Badania opar-
te na precyzyjnych hipotezach i statystycznych
wyliczeniach prowadza do wniosku, ze kon-
kurencja ma swoje dobre i negatywne strony
w analizowanym kontekscie — z jednej strony
ulatwia, przyspiesza i sprzyja rozchodzeniu si¢
informacji o terroryzmie, ale zarazem ufatwia
terrorystom realizowanie ich strategii komuni-
kacyjnych.

Tor Bang z Norwegian Business School
z Oslo w referacie Toward converging edito-
rial and commercial genres? A study of user's
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consumption and perception of media content
on products and services, wychodzac od kon-
cepcji uzytkowania i korzysci oraz potwierdze-
nia aktywnej roli konsumenta, rozwazat wplyw
cyfryzacji mediow na wykorzystywanie trady-
cyjnych gatunkéw dziennikarskich (felietony,
komentarze, rekomendacje) dla potrzeb komer-
cyjnych. Jeden z wnioskow wskazywat na zbyt
bliskie zwiazki tradycyjnych reklamodawcow
z mediami, co moze prowadzi¢ do braku odpo-
wiedniego profesjonalnego dystansu. Zarazem
zwracal uwagg, ze tradycyjne media, zwlaszcza
telewizja, sa znacznie bardzie odporne na wpty-
wy marketingowe niz cyfrowe gazety, ktore
wykazuja si¢, by¢ moze, nadmierna elastyczno-
$cia wobec komercyjnych potrzeb.

Logics and theories of change in media ma-
nagement research to temat pracy Nando Mal-
melin 1 Ari Kuismin z Aalto Univeristy School
of Business (Finlandia) oraz Saari Virta z Jon-
koping Business School (Szwecja). Autorzy,
wskazujac na korzystanie przez uzytkownikow
medidw z wielu kanatéw, zarowno cyfrowych,
jak 1 tradycyjnych, zwracaja uwage na szcze-
gdlne znaczenie dziatan w czasie rzeczywistym.
Konsument mobilny jest zarazem konsumentem
podiaczonym do sieci, ktora oferuje wygode
1 przejrzystos¢, sprzyjajac podejmowaniu decy-
zji. Proponujg strategi¢ wielokanatowa (omni-
channel strategy) jako wilasciwa dla wykorzy-
stywania przez media, a elementami sprzyjaja-
cymi realizowaniu takiego postepowania w ich
opinii w niedlugim czasie beda internet rzeczy,
elektronika uzytkowa, w tym urzadzenia zdatne
do noszenia (zegarki, okulary etc.).

Mike Friedrichsen z Berlin University
of Digital Science podjat temat Distribution
of international tv series. The changing tra-
ditional value chain. Autor zwrécil uwage na
znaczenie seriali dla zmiany w modelach biz-
nesowych w sektorze audiowizualnym korzy-
stajacym z technologii internetowych. Wideo
na zyczenie bylto swoista rewolucja, ktdra zapo-
czatkowata globalng, migdzynarodowa dystry-
bucje¢ seriali, niezaleznie od tradycyjnych tele-

wizji. Mozliwo$¢ wyboru tego, z czego i kiedy
odbiorca bedzie korzystat byta zarazem zakwe-
stionowaniem liniowego porzadku programo-
wania telewizyjnego. Obok modeli opartych na
reklamie pojawity si¢ prywatne modele abona-
mentowe oraz modele bedace potaczeniem obu
tych sposobow pozyskiwania finansowania.
Wedtug Fredrichsena w przysztosci Facebook
czy YouTube by¢ moze zdecyduja si¢ na wy-
twarzanie wysokiej jakosci audycji przez finan-
sowanie z reklam, tworzac potgzne zagrozenie
dla tradycyjnej telewizji.

Levi Obonyo z Daystar University of Nairo-
bi (Kenia) przedstawit studium przypadku Eco-
nomic struggles, successes of media: the case
of Kenya. Podstawy rynku mediow w Kenii to
cztery dzienniki, 70 kanatéw telewizyjnych oraz
ponad 130 stacji radiowych. Rynek w znacz-
nym stopniu zachowuje tradycyjny charakter,
przy czym znaczaca rolg odgrywa radio beda-
ce podstawowym zrédtem informacji. W skali
ogolnospotecznej znaczenie internetu i technolo-
gii mobilnych wyrazniej zaznacza swdj wplyw
w zamozniejszych grupach spotecznych.

Grupa badaczy skupionych wokdt Sylvii
Chan-Olmsted, w tym Lisa Charlotte Wolter
z Uniwersytetu w Hamburgu, w bardzo cieka-
wy sposob podjeli probe analizy zagadnienia
zaangazowania uzytkownikow medidw spo-
tecznosciowych, wskazujac na liczne wymiary
1 rozmaite rozumienie tego kluczowego pojecia
(Measuring media engagement: exploring mar-
ket metrics and taxonomy).

W tym z natury rzeczy ograniczonym wy-
borze referatow nie sposdb nie wspomnieé
o erudycyjnym referacie Heralda Rau z Ostfa-
lia University of Applied Sciences The theory
behind clickbaits... commercialized journalism
in today s view. Autor, nawiazujac do teorii ada-
ptacji z lat 60. ub. wieku wskazat na wpltyw
frankfurckiej szkoty socjologii oraz wczesnych
prac Theodore Adorno, Maxa Horkheimera
oraz Jirgena Habermasa.

Swoje wystapienia mieli tez pracownicy
Uniwersytetu Warszawskiego z Wydziatu



Dziennikarstwa, Informacji i Bibliologii. Mi-
chat Glowacki w wystapieniu Creative media
clusters in Europe in North America zapre-
zentowat wyniki badan jakosciowych dotycza-
cych form wspdtpracy medidw publicznych
z przedstawicielami przemystéw kreatywnych
i sektora zaawansowanych technologii. Na pod-
stawie analizy zrdédel, obserwacji 1 wywiadow
poglebionych z ekspertami i pracownikami
mediéw w Bostonie i Tallinnie dowodzil, Zze
nawiazywanie wspotpracy w ramach skupisk
kreatywnych nie jest uzaleznione od lokaliza-
cji, ale od wspdlnych celow, zaufania i kultury
organizacyjnej. Tadeusz Kowalski przedstawit
referat The concepts of media pluralism in the
age of digital platforms. Challenges for regu-
latory policy, zwracajac uwage na regulacyjne
konsekwencje zmiany modelu komunikacji pod
wplywem rozwoju medidw spotecznosciowych,
w tym przejscie od komunikacji typu ,,jeden do
wielu” do wzoru ,,wielu do wielu”.
Konferencja w Cape Town zostata zorgani-
zowana perfekcyjnie, co — zwazywszy na liczbe
uczestnikow 1 strukturg obrad — byto niematym

Tadeusz Kowalski

wyzwaniem dla organizatoré6w z Rhodes Uni-
versity. Stowa szczegdlnego podzigkowania
naleza si¢ Francisowi Mdlongwie oraz Heide
Khuhlane.

World Media Economics and Management
Conference to wydarzenie na swdj sposob uni-
kalne w skali migdzynarodowej. Jest to w isto-
cie prywatna konferencja badaczy i praktykow
z calego $wiata, oparta w swoich poczatkach
na poczuciu wspolnoty zainteresowan i 0so-
bistym autorytecie Roberta G. Picarda — jed-
nego z klasykéw badan w tym zakresie. Od
poczatku wokot niego skupita si¢ miedzyna-
rodowa wspolnota, spotykajac si¢ co dwa lata
w réznych miejscach globu, aby dyskutowac,
wymienia¢ doswiadczenia, pokazywac osig-
gnigcia. Ich dziatania nie byly wspierane przez
zadng formalng organizacjg, np. stowarzy-
szenie. Na konferencji w Cape Town Picard
przekazat funkcje koordynatora Gregory'emu
F. Lowe z Northwestern University w Katarze. Do
niego i do Sylvii Chan-Olmsted bedzie nalezata
inicjatywa i praca na rzecz kolejnej konferencji,
ktdéra odbedzie si¢ w 2020 roku w Rzymie.



Sprawozdanie z konferencji naukowe;j
,Kapital ludzki w przedsiebiorstwie 1 gospodarce —

cey

perspektywa zarzadzania 1 ekonomii”,
Miedzyzdroje, 16-18 maja 2018

Agata Opolska-Bielanska

M ajowa konferencja w Migdzyzdrojach,
zorganizowana przez Katedre Zarzadza-
nia Kapitatem Ludzkim Wydzialu Nauk Ekono-
micznych i Zarzadzania Uniwersytetu Szczecin-
skiego, byta adresowana do przedstawicieli $ro-
dowisk naukowych oraz biznesowych zajmu-
jacych si¢ problematyka zarzadzania zasobami
ludzkimi i gospodarowania kapitatem ludzkim.
Szczegdlny nacisk potozono na nowe koncep-
cje i wyzwania w obszarach edukacji ekonomi-
stow 1 menedzeréw oraz zagadnienia zwigzane
z zarzadzaniem w oparciu o takie wartosci, jak
etyka w biznesie, kapital spoteczny organizacji,
relacje organizacyjne, kultura organizacyjna,
spoteczna odpowiedzialnos¢ przedsigbiorstwa.
Glownym celem konferencji bylo stworze-
nie forum wymiany wiedzy oraz rezultatow
badan, pogladow i doswiadczen w dziedzinie
zarzadzania zasobami ludzkimi, a takze integra-
cja srodowisk naukowych i praktykow biznesu
zainteresowanych wspotczesnymi wyzwaniami
skoncentrowanych wokot tych zagadnien. Za-
kres tematyczny podzielono na pig¢ blokow.
v" Blok pierwszy dotyczyt zarzadzania zasobami
ludzkimi i obejmowat zagadnienia zwiazane
z zatrudnianiem i1 zwalnianiem, ocenianiem,
motywowaniem, szkoleniami, utrzymaniem
pracownikdow, przywodztwem, konfliktami
w organizacji, patologii w zarzadzaniu zasoba-
mi ludzkimi; zmianami w organizacji, komu-
nikacji interpersonalnej, planowaniem $ciezki
kariery oraz modelami kompetencyjnymi.

v' Drugi blok oscylowat wokot zagadnien
gospodarowania kapitatem ludzkim — tutaj
zostaly omowione tematy dotyczace rynku
pracy, demografii, migracji, przedsigbior-
czosci, a takze zdrowia.

v" W bloku trzecim poruszono tematy doty-
czace edukacji ekonomistow i menedzerow.
Szczegbdlng uwage poswigcono praktykom
edukacyjnym, kompetencjom pracownikow
w obliczu oczekiwan pracodawcow, eduka-
cji ekonomicznej, systemom edukacyjnym
oraz ksztatceniu ustawicznemu.

v' W czwartym bloku oméwiono warto$ci
w organizacji. Wskazano na dzialania etyki
w biznesie, rol¢ zaufania w organizacji, re-
lacje w organizacjach, kultur¢ organizacyj-
na i spoleczng odpowiedzialnosci przedsig-
biorstwa.

v' Piaty blok to interpretacja nowych koncep-
cji, tendencji oraz wyzwan dla zarzadzania
zasobami ludzkimi i gospodarowania ka-
pitatem ludzkim. Analizie poddano zarza-
dzanie roznorodnoscia (m.in. pokolenio-
wa), talentami, prorodzinne zarzadzanie
zasobami ludzkimi, zarzadzanie wiedza,
migdzynarodowe zarzadzanie
ludzkimi. Istotnym elementem tego panelu
byto wskazanie kierunkow wspdtczesnych
badan w obszarze zarzadzania kapitalem
ludzkim.

Po przywitaniu gosci przez dr hab. prof. US

Wojciecha Jareckiego, kierownika Katedry

zasobami



Zarzadzania Kapitatem Ludzkim, a takze prze-
wodniczacego Rady Programowej, wygtoszono
dwa wyklady inauguracyjne: Sprawiedliwosé
wynagradzania a zaangazowanie pracownikow,
zaprezentowata prof. dr hab. Marta Juchnowicz
ze Szkoty Gtownej Handlowej w Warszawie;
wystapienie prof. dr hab. Dagmary Lewickiej
z Akademii Gorniczo-Hutniczej w Krakowie
nosilo tytut Zarzqdzanie kapitalem ludzkim i za-
ufanie wertykalne a zaangazowanie w prace.

Wystapienie profesor Juchnowicz miato na
celu analize zwigzku pomigdzy zaangazowa-
niem pracownika w wykonywana prac¢ a spra-
wiedliwym wynagrodzeniem. Okazalo sig, ze
sprawiedliwos$¢ w literaturze przedmiotu zosta-
fa zmarginalizowana, a zatem brak jest badan
wskazujacych na zainteresowanie tym proble-
mem. Wnioski z przeprowadzonego badania
na probie 1067 osdb wykazaly, ze: co drugi
badany jest zadowolony ze swojego wynagro-
dzenia (52 proc.); wykonujacy podobna prace
majg podobne wynagrodzenie (59 proc.); wy-
nagrodzenie otrzymywane przez respondentow
jest adekwatne do wlozonej pracy (47 proc.),
wigkszo$¢ badanych nie uwaza, ze jest w pracy
wykorzystywana (69 proc.). Uzyskane wyniki
moga wskazywaé na zaangazowanie w dziala-
nie 1 zwigzang z tym aktywnos¢ badanych pra-
cownikow, pasj¢ i emocjonalnos¢ w realizacji
powierzonego zadania, a takze utozsamianie si¢
z organizacja. Wnioski, jakie zostaly wysuniete
na koniec wystapienia, wskazywaly na zwiazek
pomiedzy sprawiedliwoscia wynagrodzenia
a zaangazowaniem. Jest to problem istotny sta-
tystycznie, spotecznie i biznesowo. Fundamen-
tem sprawiedliwosci 1 zaangazowania sa pozy-
tywne relacje skutkujace m.in. brakiem poczu-
cia wykorzystania. Sprawiedliwe wynagrodze-
nie ulatwia polskim pracodawcom dotarcie do
potencjalu zaangazowania pracownikow.

Wystapienie spotkalo si¢ z duzym zaintere-
sowaniem stuchaczy i aktywna dyskusja doty-
czaca samego zdefiniowania stowa ,,sprawie-
dliwo$¢” oraz wskazaniem na subiektywnos¢
i personalizacj¢ niniejszego zagadnienia.

Agata Opolska-Bielanska

Celem wyktadu profesor Lewickiej byto zi-
dentyfikowanie wplywu systemu zarzadzania
kapitatem ludzkim (ZKL) na zaangazowanie
w pracg, a takze przetestowanie prawdopo-
dobnego wptywu zaufania wertykalnego, jako
zmiennej posredniczacej w tej relacji. Jak za-
uwazyla prelegentka, w literaturze przedmiotu
wskazuje si¢ na istnienie zalezno$ci pomigdzy
badanymi konstruktami — systemem ZKL —
a zaangazowaniem w pracg. Przy czym ta za-
lezno$¢ nie jest jeszcze wystarczajaco zbadana.

Po zakonczeniu czg$ci oficjalnej i wnikliwej
dyskusji dotyczacej tematyki wystapien inau-
guracyjnych konferencja podzielona zostala na
dwie sesje.

Sesja I dotyczyla tematyki zwiazanej z 16z-
norodnoscig pokoleniowa w gospodarce i przed-
sigbiorstwie. Poprowadzita ja prof. dr hab. Alicja
Mi$ z Uniwersytetu Ekonomicznego w Kra-
kowie. Zagadnienia poruszane w panelu obej-
mowaly tematy: Przekonania a dzialania pra-
codawcow wobec pracownikow w wieku 55+
w opinii pracujqcych studentow (prof. dr hab.
Urszula Jeruszka, Akademia Pedagogiki Spe-
cjalnej w Warszawie), AktywnoS¢ zawodowa
0sob starszych warunkiem utrzymania produk-
tywnosci w krajach gospodarczo rozwinietych
(dr hab. Maria Majewska, mgr Kinga Przy-
bylczak, Uniwersytet im. Adama Mickiewi-
cza w Poznaniu), Zarzqdzanie roznorodnosciq
pokoleniowq we wspolczesnych organizacjach
(dr Matgorzata Sidor-Rzadkowska, Politechni-
ka Warszawska), Zarzqdzanie roznorodnosciq
pokoleniowq a postrzeganie najstarszych pra-
cownikéw — analiza empiryczna (dr Marta Zer-
kowska-Balas, Uniwersytet SWPS w Warsza-
wie). Ostatnie zagadnienie tego panelu na temat
Wplyw systemu zarzqdzania kapitatem ludzkim
i kultury organizacyjnej na behawioralne wyni-
ki pracy zostato przedstawione przez mgr Mo-
nik¢ Pec, mgr Ann¢ Staby, mgr inz. Wiestawa
Tereszko z Akademii Gorniczo-Hutnicze;j.

Sesja Il zostala poswigcona kapitalowi
ludzkiemu przedsigbiorstwa — zaangazowaniu
i efektywnosci pracownikéw. Przewodniczaca
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panelu byta prof. dr hab. Elzbieta Kowalczyk
z Uniwersytetu Ekonomicznego w Poznaniu.
W tej czesci zaprezentowano: Kulturowe uwa-
runkowania poziomu motywacji i zaangazo-
wania pracownikow (prof. dr hab. Anna Wzia-
tek-Stasko, Uniwersytet Jagiellonski), Problem
z partycypacjq pracowniczq w Solaris Bus
& Coach S.A. — studium przypadku (prof. dr hab.
Stawomir Jankiewicz, Wyzsza Szkota Bankowa
w Poznaniu), Wymiary rozwoju stuzb personal-
nych w przedsigbiorstwie (prof. dr hab. Beata
Skowron-Mielnik, Uniwersytet Ekonomiczny
w Poznaniu), Tryby myslenia a aktywacja kre-
atywnoSci i innowacyjnosci zasobow ludzkich
(prof. dr hab. Beata Jamka), Dylematy wyboru
miernikow efektywnosci zarzqdzania zasobami
ludzkimi (dr Magdalena Majowska, Uniwersy-
tet Ekonomiczny w Katowicach).

Po przerwie powrdcono do dyskusji mery-
torycznej w dwoch panelach. W pierwszym,
zatytulowanym ,,Human Capital — selected pro-
blems” moderatorem byta prof. dr hab. Anna
Wziatek-Stasko z Uniwersytetu Jagiellonskie-
go. Sesja obejmowata nastepujace referaty: Lost
and Wasted Human Capital — How Transforma-
tions of Family, Socialization and Population
Control Influence Welfare and Well-Being (prof.
dr hab. Michat A. Michalski z Uniwersytetu im.
Adama Mickiewicza w Poznaniu), Employee
4.0 from the Competitive Perspective (prof. dr
hab. Katarzyna Piwowar-Sulej z Uniwersytetu
Ekonomicznego we Wroctawiu), Occupational
Health and Safety (OHS) and Organizational
Commitment: Evidence from the Construction
Industry of Sri Lanka (dr Prabhashini Wije-
wantha, University of Kelaniya, Sri Lanka),
The Impact of Interpersonal Communication
Effectiveness on Service Quality (mgr Cezary
Kwiatkowski z Uniwersytetu Ekonomicznego
we Wroclawiu).

W réwnoleglej sesji omawiano problemy
oscylujace wokoét tematu ,,Zarzadzanie zasoba-
mi ludzkimi — rozwoj pracownikdéw”. Przewod-
niczaca sesji byta prof. dr hab. Beata Skowron-
-Mielnik z Uniwersytetu Ekonomicznego w Po-

znaniu. Wystapienia dotyczyly rozwoju kariery
w systemie zarzadzania talentami w polskich
przedsigbiorstwach (prof. dr hab. Alicja Mis,
Uniwersytet Ekonomiczny w Krakowie), ana-
lizy czynnikow rozwoju kariery sportowej na
przyktadzie zawodnikéw wysokiej klasy (prof.
dr hab. Gabriel Lasinski, dr Tomasz Seweryniak,
Dominika tobocka, Akademia Wychowania
Fizycznego we Wroctawiu), zarzadzania efek-
tywnoscia pracy talentdow we wspolczesnych
organizacjach (dr Beata Buchelt, Uniwersytet
Ekonomiczny w Krakowie), rdl zespotowych
w wirtualnej wspdtpracy (dr Beata Krawczyk-
-Bryltka, Politechnika Gdanska), zarzadzania ta-
lentami jako komponentu innowacyjnej kultu-
ry organizacji przedsigbiorstw (mgr Katarzyna
Himstedt, Uniwersytet L.odzki).

Druga czgs¢ konferencji byta rowniez ak-
tywnie angazujaca — obrady trwaly znacznie
dtuzej niz przewidywal harmonogram.

Po zakonczeniu obu paneli przedstawicie-
le Komitetu Organizacyjnego podsumowa-
li pierwszy dzien konferencji, wskazujac na
istotne uwagi i spostrzezenia sformulowane
podczas dyskusji. Bogaty w wydarzenia dzien
zakonczyly koncert smyczkowy w wykonaniu
Orkiestry Filharmonii Szczecinskiej i uroczysta
kolacja.

Wystapienia drugiego dnia konferencji row-
niez podzielono na dwa bloki. Pierwszy z nich
dotyczyt ,,Zarzadzania zasobami ludzkimi — re-
krutacji, derekrutacji, roli dzialu HR”. Tej sesji
przewodniczyl prof. dr hab. Michat A. Michalski
z Uniwersytetu im. Adama Mickiewicza w Po-
znaniu. Poruszono w nim nastgpujace tematy:
Metody selekcji stosowane przez wspolczesne
przedsiebiorstwa w procesie rekrutacji (dr Mi-
chat Igielski z Akademii Morskiej w Gdyni),
Specyfika organizowania castingu w procesie
selekcji artystow (mgr Patrycja Mizera-Pgczek
z Uniwersytetu Lodzkiego), Ewolucja modelu
HR Business Partner (mgr Katarzyna Chudzin-
ska z Uniwersytetu Lodzkiego), Rozmowa dere-
krutacyjna — cele i przebieg (mgr Anna Krasno-
va z Uniwersytetu £.odzkiego).



Rownolegly panel na temat ,,Kapitat ludz-
ki w przedsigbiorstwie i gospodarce — wybra-
ne problemy” prowadzita prof. dr hab. Urszula
Jeruszka z Akademii Pedagogiki Specjalne;j.
W tej sesji omdéwiono nastepujace problemy:
Zjawisko Smierci z przepracowania (dr hab.
Marcin Zemigata, Uniwersytet Warszawski),
Obciqgzenie zasobow pracy konsekwencjami
chorob przewleklych a nierownosci w zdrowiu
na obszarze UE (dr Agnieszka Jakubowska,
Politechnika Koszalinska), Sezonowe uwarun-
kowania dzialalnosci przedsiebiorstw w Polsce
(dr Kamila Radlinska, Politechnika Koszalin-
ska), Sytuacja osob wykluczonych spolecznie
na {odzkim rynku pracy — perspektywa zagrozo-
nych probleméw (mgr Justyna Kotodziejezyk,
Uniwersytet £.odzki), Rynek pracy nauczycieli
w warunkach reformy edukacji (mgr Agnieszka
Koscielniak, dr Urszula Gieraltowska Uniwer-
sytet Szczecinski).

Po dyskusjach uczestnicy konferencji uda-
li si¢ na przerwe, aby po krétkim odpoczynku
powroci¢ do naukowych rozwazan na temat
,Kapitat ludzki — postawy 1 wartosci etycz-
ne” (sesja 1) oraz ,,Gospodarowanie kapita-
tem ludzkim — kompetencje i wynagrodzenia”
(sesja II).

Sesj¢ I prowadzita prof. dr hab. Dagma-
ra Lewicka z Akademii Goérniczo-Hutniczej.
W wystapieniach akcentowano nastgpujace
zagadnienia: Wybrane uwarunkowania i skutki
postaw studentek uczelni ekonomicznych wo-
bec pracy i rynku pracy (prof. dr hab. Elzbieta
Kowalczyk, Uniwersytet Ekonomiczny w Po-
znaniu), Rozpoznawalnosé, wizerunek i medial-
nosé¢ przedstawicieli polskiego sportu — mozli-
we implikacje biznesowe (prof. dr hab. Gabriel
Lasinski, mgr Adam Pawlukiewicz, Akademia
Wychowania Fizycznego we Wroclawiu), Jak
wycisnqc potencjal ludzki z czlowieka (dr Agata
Opolska-Bielanska, Uniwersytet Warszawski),
Nauczanie przedsiebiorczosci na Uniwersytecie

Agata Opolska-Bielanska

im. Adama Mickiewicza w Poznaniu w swietle
krajowych ram kwalifikacji — analiza efektow
ksztalcenia i programow studiow (dr Maciej
Stepinski, Uniwersytet im. Adama Mickiewicza
w Poznaniu).

Moderatorem sesji Il byta prof. dr hab. Ewa
Mazur-Wierzbicka z Uniwersytetu Szczecin-
skiego — jednoczesnie organizatorka tej kon-
ferencji. Prelegenci skupili si¢ na tematach:
Produkcja zywnosci ekologicznej z perspektywy
potencjalu pracownikoéw (prof. dr hab. Matgo-
rzata Gableta, dr inz. Szymon Dziuba, Uniwer-
sytet Ekonomiczny we Wroctawiu), Instrumen-
ty Wspolnej Polityki Rolnej Unii Europejskiej
a wzmacnianie kompetencji zawodowych 0sob
pracujqcych w polskim rolnictwie (dr Michat
Dudek, Instytut Ekonomiki Rolnictwa i Gospo-
darki Zywnosciowej, Szkota Gléwna Gospodar-
stwa Wiejskiego w Warszawie), Kfo w Polsce
zarabia najwiecej? (dr Aleksandra Matuszew-
ska-Janica, Szkota Gldwna Gospodarstwa Wiej-
skiego w Warszawie), Atrakcyjnos¢ systemow
kafeteryjnych, work-life balance i koncepcji
hygge w opinii generacji Y — badania pilota-
zowe (dr Joanna Niezurawska-Zajac, Wyzsza
Szkota Bankowa w Toruniu), Przestrzenne
zroznicowanie plac w polskich wojewodz-
twach w latach 1999-2015 (mgr Matgorzata
Wesolowska z Uniwersytetu Ekonomicznego
w Krakowie).

Réznorodnos¢ tematéw, kompetencje prele-
gentdw, zainteresowanie stuchaczy przektadaly
si¢ na potrzeby dzisiejszego rynku pracy, zardw-
no od strony pracodawcy, jak i pracownika. Kon-
frontacja przedstawicieli biznesu i nauki pozwo-
lita na wskazanie istotnych kierunkdéw dalszego
rozwoju zarzadzania zasobami ludzkimi.

Poklosiem konferencji w Migdzyzdrojach
bedzie publikacja artykuléw w dwoéch czaso-
pismach: ,,Zeszytach Naukowych Uniwersyte-
tu Szczecinskiego” oraz w ,,Folia Oeconomica
Stetinensia”.
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New media and public rvelations (third edition)

red. Sandra Duhé

Peter Lang, New York-Bern-Frankfurt-Berlin—-Brussels—Vienna—-Oxford—Warsaw

2017, 336 s., ISBN 978-1-4331-3273-5

T 0 juz trzeci zbidr tekstow pt. New media and
public relations opublikowany w 2017 roku
pod redakcja Sandry Duhé z Southern Methodist
University w Dallas. Poprzedni, o tym samym
tytule — takze wedlug pomyshu 1 pod redakcja
Duhé — ukazat si¢ w 2012 r. i zawierat 33 arty-
kuly poswigcone podstawom teoretycznym no-
wych mediéw i public relations, uzyciu nowych
mediow 1 mediow spolecznosciowych (SM)
w biznesie, polityce, w III sektorze, w stuzbie
zdrowia, na uniwersytetach i w komunikowaniu
kryzysowym!.

W nowym wydaniu New media and public
relations znalazto si¢ 30 materialdw w podob-
nym uktadzie, jednak z istotnymi réznicami:
tym razem nie zmiescity si¢ tematy polityczne,
komunikowanie zdrowotne i PR na wyzszych
uczelniach, a w zamian pojawily si¢ zagadnie-
nia etyki i aktywizmu. Oddzielna sekcja zostata
poswigcona aktywizmowi w public relations
prowadzonemu za pomoca nowych mediow.
Coraz wigcej badaczy komunikowania w swo-
ich publikacjach — obok korporacji, duzych
organizacji pozarzadowych i instytucji publicz-
nych (jak wladze, partie polityczne, dyploma-
cja, shuzba zdrowia czy szkoly wyzsze, oma-
wiane w poprzednim wydaniu) — uwzglednia
tez oddolne ruchy spoteczne, ideowe, kulturo-
we 1 uzycie przez nie nowych mediow, blogow
i medidw spolecznosciowych do osiagania wta-
snych celow. To swiadectwo odchodzenia czg-
$ci naukowcow zajmujacych si¢ PR od wypra-
cowanego przez Jamesa Gruniga paradygmatu
behawioralno-strategicznego w PR, podporzad-

kowanego efektywnosci zarzadzania komuni-
kowaniem przez organizacje, firmy i stowarzy-
szenia. Jednoczesnie pokazuje to stale rosnaca
rol¢ nurtéw krytycznych w PR, wspierajacych
aktywistow w propagowaniu ich stanowisk
1 opinii, z reguly negatywnie nastawionych
wobec wigkszosci firm, branz i instytucji, czy-
li wobec szeroko rozumianego establishmentu.
W takim ujgciu doradca PR nie jest juz wspar-
ciem 1 narzedziem korporacji, branz, rzadoéw
czy wielkich organizacji charytatywnych, lecz
staje si¢ sojusznikiem, konsultantem i pomocni-
kiem réznych, czesto kontrowersyjnych ruchéw
spotecznych, ideowych i aktywistow, kwestio-
nujacych zastane hierarchie, porzadek wartosci
czy nawet dotychczasowy tad spoteczny.
Swiadomo$¢, ze rozwazania o nowych me-
diach i public relations wymagaja zredefinio-
wania i rozszerzenia towarzyszyla nie tylko po-
mystodawczyni zbioru, ale i licznym autorom.
Przykladem jest tekst trojki badaczy (Dejan
Ver¢i¢, Ana Tkalac Verci¢ i Krishnamurthy Sri-
ramesh), ktory dotyczy nieobecnosci badan od-
biorcow i publicznosci w refleksji nad nowymi
mediami, zwlaszcza na styku technologii infor-
matycznych i komunikacyjnych (ICT), mediow
cyfrowych, spolecznosciowych i mobilnych
oraz public relations. Na podstawie analizy po-
nad 40 rocznikow ,,Public Relations Review”,
najstarszego pisma naukowego o PR, autorzy
doszli do wniosku, ze podstawowym tematem
odnoszacym si¢ do nowych mediéw w PR bylo
ich zastosowanie jako narzgdzi w media rela-
tions. Jest to zbiezne z wnioskami z wieloletnie-

! New media and public relations, red. S. Duhé, New York 2012.



go studium Donalda Wrighta i Michelle Hinson
w ,,PR Journal” o rozpowszechnieniu i inten-
sywnosci korzystania z medidw spotecznos$cio-
wych przez specjalistow PR w USAZ Niewiele
natomiast pojawito si¢ publikacji o znaczeniu
technologii mobilnych w PR, o zr6znicowa-
niu odbiorcow, segmentacji publicznosei, do
ktoérych trafiaja komunikaty za posrednictwem
mediow spotecznosciowych, czy o ich efektach
w$rod adresatow 1 odbiorcow. Wbrew obietnicy
zawartej w tytule znanej ksiazki Putting the pu-
blic back in public relations. How social media
is reinventing the aging business of PR®, media
spotecznosciowe i mobilne — jak stwierdzili Ve-
r¢i¢, Tkalac Ver€ic€ i Sriramesh — nie przyczyni-
ly si¢ znaczaco do przywrdcenia publicznosci
jako centralnej kategorii w PR, a charakterysty-
ki réznych publicznosci sprowadzaty si¢ zwy-
kle do ogdlnikowo opisywanych ,,uzytkowni-
kéw”. Autorzy wskazali na faktyczny brak ba-
dan o roli wykluczenia cyfrowego, szczegolnie
w kontekscie zaawansowanych programow PR
odwolujacych si¢ do internetu, mediow spo-
tecznosciowych i mobilnych. Innym waznym,
a nieobecnym w literaturze zagadnieniem zwia-
zanym z nowymi mediami i mediami spolecz-
nosciowymi jest prawo do prywatnosci, pouf-
nos$¢ i ochrona danych osobowych oraz jego
specyfika 1 odmiennos$ci w réznych krggach
kulturowych. Wskazane luki w wiedzy o no-
wych mediach i mediach spoteczno$ciowych
w komunikowaniu i PR powinny zatem stano-
wi¢ agendg i liste zadan dla przysztych badaczy
tej dyscypliny.

Duhé dos¢ przewrotnie otworzyta New me-
dia and public relations omdwionym artykutem
(zatytutowanym Gdzie sie podzialy publicz-
nosci?), bowiem dalsza czg$¢ zbioru zawiera
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liczne dowody, ze adresaci programéw PR sa
przedmiotem zainteresowania naukowcow,
a znajomos$¢ 1 dialog z publicznosciami to
podstawa skutecznych programéw komuniko-
wania.

Przykladem jest studium na temat uzycia
mediéw spoteczno$ciowych przez 50 najwigk-
szych amerykanskich bankéw, oczekiwan pu-
blicznosci wobec bankéw w komunikowaniu
1 SM, jak tez wptywu aktywnosci bankow w SM
na ich reputacj¢ i zaufanie wsrdd publicznosci
przeprowadzone przez Marci¢ diStaso i Chel-
sea Amaral. Analizie treSci przedstawianych
przez banki w serwisach Facebook, Twitter,
YouTube i Pinterest w ciagu wybranego mie-
siagca towarzyszyly: przeglad zaangazowania
adresatow mierzony liczba ,,polubien” na Face-
booku, subskrybentow kanatow na YouTube’ie
czy sledzacych w serwisach Twitter i Pinterest,
obecnos¢ wewngetrznych zalecen dotyczacych
mediéw spotecznosciowych (social media poli-
¢y), identyfikacja ,,ludzkiego gtosu”, czyli pro-
wadzacych profile w SM, oraz okreslenie, czy
komunikacja bankéw z adresatami ma formg
dialogowa, o czym s$wiadczyly interakcje na
Facebooku i Twitterze. Cho¢ badanie dotyczylo
najwigkszych i — zapewne — bardziej §wiado-
mych instytucji, to wyrazny byt wyzszy poziom
zaufania odbiorcow do tych bankdow, ktore pro-
wadzity aktywne komunikowanie w mediach
spotecznos$ciowych, angazowaly si¢ w dialog
z klientami 1 innymi zainteresowanymi, a tak-
ze dostarczaly przydatne informacje i porady
(gtéwnie na Facebooku). Banki rzadko poda-
waly, kto zarzadza ich profilami w mediach
spotecznosciowych, mimo ze ulatwiatoby to
nawiazanie bezposredniej komunikacji z uzyt-
kownikami, zwigkszaloby wiarygodno$¢ i po-

2 D. Wright, M. Hinson, Tracking how social and other digital media are being used in public relations practice:
a twelve-year study, “Public Relations Journal” Vol. 11, Issue 1 (June 2017), http://prjournal.instituteforpr.org/
wp-content/uploads/PRJ-2017-Wright-Hinson-2-1.pdf [dostgp: 21.02.2018].

3 B. Solis, D. Breakenridge, Putting the public back in public relations. How social media is reinventing the

aging business of PR, Upper Saddle River 2009.
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prawialoby reputacj¢ instytucji. Niewykorzy-
stanym narzgdziem okazat si¢ serwis YouTube,
zwlaszcza w edukacji finansowej, w poradach
inwestycyjnych i informacji o zaangazowaniu
spotecznym bankdow.

Innym obszarem komunikowania i PR
w USA i na calym $wiecie, gdzie media spo-
lecznosciowe odgrywaja coraz wigksza role,
sa relacje inwestorskie (IR). Jak stwierdzit
Alexander Laskin, media spotecznosciowe za-
pewniaja dwukierunkowa i symetryczna ko-
munikacj¢, konieczna zwtaszcza w kontaktach
ze $wiadomymi i aktywnymi publicznosciami,
jakimi sg inwestorzy indywidualni i instytucjo-
nalni troszczacy si¢ o wlasne finanse; analitycy
finansowi czy dziennikarze mediéw bizneso-
wych dbajacy o swoja reputacj¢ jako eksperci.
Kazda z tych publicznosci chetnie i z zaangazo-
waniem uzywa wyspecjalizowanych serwisow
internetowych, blogéw, mediow spotecznoscio-
wych 1 mobilnych do dyskusji i wymiany opi-
nii o spotkach gieldowych, branzach, trendach
rynkowych, wynikach finansowych i o wyce-
nie akcji. Uczestnikami takich debat powinni
by¢ tez specjalisci IR zatrudnieni w spotkach
gieldowych, agencjach i firmach doradczych,
zwlaszcza ze regulacje wigkszosci dojrzatych
rynkéw finansowych zezwalaja, a nawet zache-
caja spolki gietdowe do uzywania mediéw spo-
tecznosciowych do komunikacji z inwestorami
i akcjonariuszami (np. w USA jest to mozliwe
od 2013 r.). Liderami w stosowaniu medidw
spotecznosciowych w relacjach inwestorskich
sa firmy technologiczne, ktérych szefowie oso-
biscie pojawiaja si¢ w SM (gldwnie na Twitte-
rze), prowadza blogi i komentujg sytuacje¢ go-
spodarcza w mediach. W ten sposob przyczy-
niajg si¢ do budowania branzowych wspodlnot,
sprofilowanych spotecznosci i sieci kontaktow,
ktore — zdaniem Laskina — s3 dzi$ najcenniej-
szym zasobem o0s6b i firm.

Innego obszaru komunikowania dotyczy
uzycie blogdw jako wsparcia dla motywowa-
nego politycznie i ideowo aktywizmu obywa-
telskiego w studium przypadku o roli blogow

w skutecznym ulaskawieniu skazanych za
wspoludziat w napadzie. Zdaniem jego auto-
réw, cho¢ blogi bywaja krytykowane jako przy-
ktad ,kanapowego aktywizmu” (slacktivism),
to ich konsekwentne prowadzenie podnosi
swiadomos$¢ 1 zaangazowanie zainteresowa-
nych, buduje — przez komentarze, inicjowanie
i podtrzymywanie dyskusji — zwiazek emocjo-
nalny z danym tematem, a czg¢sto dociera do
gltéwnych medidow, decydentdw i Srodowisk
opiniotworczych. Utatwia to — jak w opisywa-
nym studium przypadku — zorganizowanie sze-
roko zakrojonych akcji petycyjnych, protestow
i nacisku na wladze wykonawcze, ustawodaw-
cow iurzednikoéw. Blogi s skuteczng platforma
popularyzacji i mobilizacji zwolennikéw za-
gadnien spotecznych, ideowych i politycznych,
a zmotywowani blogerzy-aktywisci dzialaja,
podobnie jak dziennikarze, dostarczajac czy-
telnikom merytorycznych informacji i faktow
wspartych wezwaniami do dziatania, zgodnie
z wartosciami propagowanymi przez aktywi-
stow 1 z ich celami.

Sprawno$¢ najmiodszego pokolenia w po-
stugiwaniu si¢ nowymi technologiami i me-
diami spoteczno$ciowymi postuzyta Timothy
Coombsowi do wprowadzenia pojgcia ,,urodzo-
nych z cyfrowym DNA” (digital naturals), kto-
re jest rozwinigciem wezesniejszego okreslenia
,»cyfrowi tubyley”, albo — jak napisat Dariusz
Jemielniak — ,,wirtualni dzicy” (digital natives).
Zdaniem Coombsa, ,urodzeni z cyfrowym
DNA” wywieraja znaczny wpltyw na instytucje
i organizacje w sferze komunikowania kryzy-
sowego, zwlaszcza w fazie przedkryzysowe;.
Czesto wywotuja nowe zagrozenia dla organi-
zacji, a jednocze$nie zwigkszaja ich widocznosé
W przestrzeni publicznej przez szybsze i szersze
przedstawienie ich w internecie i mediach spo-
tecznosciowych. W praktyce uniemozliwiaja
rozwigzanie wigkszosci kryzyséw w zaciszu
gabinetow, bez odwotywania si¢ do publicznych
debat i z szansa na zachowanie tajemnicy, jak to
bywato w przesztosci. Jako sprawni uzytkow-
nicy SM ,,urodzeni z cyfrowym DNA” staja si¢



zatem — jak stwierdzit Coombs — publicznoscia-
mi albo wrecz inicjatorami parakryzysow, czyli
potencjalnych kryzyséw w internecie i w me-
diach spotecznosciowych, ktérymi nalezy za-
rzadza¢ w srodowisku wirtualnym i przy pelnej
jawnosci dziatania.

Najpowazniejszym z parakryzyséw — obok
problemdéw z obstugg klienta, naduzycia me-
diéw spolecznosciowych i krétkoterminowej
krytyki — jest podwazenie wiarygodnosci i rze-
telnosci organizacji (challenge). Firma, insty-
tucja, stowarzyszenie, jej wartosci, strategia,
polityka i biezace dzialania sa kwestionowane
przez jej kluczowych interesariuszy jako nieod-
powiedzialne, szkodliwe, naganne, nieetyczne,
a w skrajnych przypadkach — nawet jako nie-
legalne (np. uzycie trujacych substancji, wyko-
rzystanie pracy niewolniczej, oszukiwanie ak-
cjonariuszy etc.). W takiej sytuacji odwolanie
si¢ przez zaatakowana instytucj¢ do mediow
spotecznosciowych jest nie tylko naturalnym
wyborem, ale wrgcz koniecznoscia komunika-
cyjna i biznesowa.

Cho¢ technicznie — wedtlug Coombsa — pa-
rakryzysy sa odmianami zarzadzania ryzykiem,
to ich ostrzejsze formy wymuszaja skorzystanie
ze znanych strategii reagowania kryzysowego.
Menedzerowie zarzadzajacy komunikowaniem
kryzysowym mogg zupetnie odrzuci¢ zarzuty,
jesli sa nieuzasadnione i niepoparte zadnymi
faktami. Innymi formami odpowiedzi na oskar-
zenia w mediach spolecznosciowych sa: ich
obalenie (za pomocg argumentow), ogranicze-
nie szkod zwigzanych z rozpowszechnianiem
fatszywych informacji, uznanie wtasnego ble-
du (w niewielkim stopniu), korekta biezacego
dziatania (wedlug uznania instytucji, a nie jej
krytykéw), fundamentalna zmiana (uwzgled-
niajgca postulaty krytykow). Przyjecie ktdrejs
z opisanych strategii niekoniecznie zapobiegnie
rozwinigciu si¢ parakryzysu w petnowymiaro-
wy kryzys reputacyjny obecny w debacie pu-
blicznej i w gtdéwnych mediach, a nie wytacznie
w mediach spotecznos$ciowych. Z tego wzgledu
menedzerowie zarzadzajacy komunikowaniem

Recenzje

(takze kryzysowym) musza by¢ swiadomi no-
wych narzedzi (w tym SM) i efektywnie z nich
korzysta¢ do rozwiazywania parakryzysow i do
ograniczania ich skutkow.

To tylko omoéwienie wybranych materia-
1ow z trzeciego wydania New media and public
relations. W kazdej z osmiu sekcji znalazio
si¢ znacznie tekstow wartych lektury, od kwe-
stii niemal przyczynkarskich przez przyktady
uzycia mediow spotecznosciowych w firmach
i instytucjach, az po tematy z etyki i strategii
komunikowania. Wérdd zagadnien szczegoto-
wych znalazty si¢ emotikony i emoji w komuni-
kowaniu, PR i marketingu, hashtagi (znaczniki)
w komunikowaniu zdrowotnym czy elementy
wizualne i wizualne SM (Instagram i Pinterest)
w komunikowaniu kryzysowym. Pojawily si¢
rozwazania dotyczace demografii uzytkow-
nikow nowych mediéw, zwrotu z inwestycji
w media spolecznosciowe, analizy zasad uzy-
wania SM w najwigkszych firmach z listy ,,For-
tune 500”czy angazowania publicznosci przez
organizatorow wydarzen spotecznosci LGBT.
Wreszcie zostaly omdwione kwestie etyczne
zwigzane z uzyciem SM (na poziomie praktycz-
nym i z uwzglednieniem regut wywiedzionych
z etyki troski Carol Gilligan) czy strategie pod-
trzymywania relacji w srodowisku wirtualnym
(uwzgledniajace interaktywnos$¢ i gotowosé do
dialogu).

Podstawowa zaleta omawianego zbioru dla
badaczy i praktykow public relations, komuni-
kowania i medidw spolecznosciowych jest jego
zrdéznicowanie tematyczne, metodologiczne,
warsztatowe, a takze odmienno$¢ reprezento-
wanych kierunkow w badaniach na styku dyscy-
plin zwiazanych z komunikowaniem: od domi-
nujacego paradygmatu strategiczno-behawio-
ralnego, przez perspektywe relacyjng (OPR),
retoryczng, pedagogiczna, az do refleksji bada-
czy krytycznie nastawionych do dorobku teo-
rii PR, zwlaszcza w sekcji dotyczacej aktywi-
zmu. Przynajmniej potowa artykutéw i studiow
w zbiorze uwzglednia przedstawione zastrzeze-
nia o pomini¢ciu tematyki publicznosci w do-
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tychczasowych publikacjach o SM i PR i z po-
wodzeniem charakteryzuje rozmaite publiczno-
$ci korzystajace z medidw spotecznosciowych
w komunikowaniu z firmami, instytucjami
publicznymi i organizacjami z III sektora. Po-
zyteczna dla czytelnika jest tez zmiana perspek-
tywy przez réznych autoréw, ktorzy w wielu
przypadkach utozsamiaja si¢ raczej z potrzeba-
mi i praktykami komunikacyjnymi aktywistow,

spotecznikdw i mniejszosci niz z korporacjami,
bankami czy z instytucjami panstwowymi. Dla
doswiadczonych i poczatkujacych badaczy PR
przydatne sa tez podsumowania i sugestie auto-
row dotyczace przysztych kierunkéw badan na
styku SM i PR, bowiem mogg sta¢ si¢ zrodtem
inspiracji do ich wlasnych poszukiwan.

Jacek Barlik

Epistolografia w dawnej Rzeczypospolitey
tom VII, Literatura, historia, jezyk

red. Piotr Borek, Marceli Olma

Collegium Columbinum, Krakow 2017, 357 s., ISBN 978-83-7624-193-7

K omunikacja werbalna w dawnej Polsce
odbywata si¢ dzigki przekazowi tekstow
prywatnych i
zgodnie z tradycja retoryczna antyku. Teoria
i praktyka listu jako pojemnej formy komunika-
cji ma bogata histori¢ i okreslone miejsce w cy-
wilizacji pisma. List w formie tekstu pisanego,
kompozycyjnie zamknigty i zdefiniowany tema-
tycznie, juz w okresie sredniowiecza wzbogaca
swa réznorodnoscia medialng kultur¢ Europy.
W XIX stuleciu przekroczy granice elit i stanie
si¢ powszechng forma komunikacji. Dzisiejszy
list wiele zawdzigcza swym pierwowzorom.
Najnowsza wieloautorska monografia z serii
Epistolografia w dawnej Rzeczypospolitej. Lite-
ratura, historia, jezyk, wydana przez Collegium
Columbinum pod redakcja Piotra Borka i Mar-
celego Olmy, to atrakcyjna i cickawa ksigzka
o listach, ich adresatach i nadawcach minio-
nych epok. Ksigzka zawiera studia dwudziestu
jeden autoréw na temat tresci i formy polskiej
epistolografii, gtéwnie staropolskiej i osiemna-
stowiecznej. Zaprezentowano listy postaci hi-
storycznych — magnatow, wladcow, ale rowniez

urzgdowych ksztaltowanych

ludzi z innych kregow spotecznych. Walorem
tej erudycyjnej ksiazki jest szeroki kontekst hi-
storyczny, informacje o okolicznosciach podej-
mowanej korespondencji oraz analiza intencji
oraz oczekiwan jej nadawcoéw. Dowiadujemy
si¢ wiele na temat dawnej obyczajowosci, zbli-
zenia emocjonalnego przez medium pisma oraz
poznajemy etykiete epistolarng naszych przod-
kow. Jest w dawnych listach wiele zyczliwosci,
uklonow i zapewnien o szacunku, gdyz podpis
(czgs$¢ subskrypcyjna) odzwierciedlat kulture
i osobowos$¢ nadawcy. Autorzy studidw i szki-
cOw objasniaja ars epistolandi, ktadac nacisk
na zwyczaje komunikacyjne, jezyk wypowiedzi
pisemnej, sposoby akcentowania emocji oraz
przekaz treSci niewyrazanych wprost. Opisy-
wane listy i inne egodokumenty, znajdujace si¢
w archiwach krajowych i zagranicznych, umoz-
liwiaja wglad w prywatne i publiczne sfery
dziatalnos$ci znanych postaci oraz os6b dopiero
torujacych sobie droge do awansu spotecznego.
Tresci prezentowane w monografii sg zatem
swoistym lustrem minionych epok odbijajacym
zycie codzienne, temperature decyzji politycz-



nych i nadziej¢ na tad historii. Medium pisma
okazalo si¢ skutecznym srodkiem nawiazywa-
nia kontaktéw, kultywowania przyjazni i pro-
jekcji zamierzen.

Rozdziat pierwszy ksiazki — Perspektywa
historycznoliteracka — zawiera refleksje na te-
mat stylistycznego i retorycznego uksztattowa-
nia listu, siegania do tradycji biblijnej, poszuki-
wania i przekraczania wzordw oraz sposobow
autoekspresji. Pierwsze studium — Aleksandry
Starowicz o epistolografii w sredniowiecznych
zywotach $wigtego Wojciecha — podejmuje te-
matyke miedzynarodowej komunikacji werbal-
nej i jej znaczenia w Europie rozwijajacego si¢
chrzescijanstwa. Na podstawie listow dotycza-
cych dziatalnosci swigtego Wojciecha mozemy
rekonstruowaé dziatania Kosciota, decyzje pa-
pieza oraz §ledzi¢ formy kontaktu migdzy bi-
skupem i wiernymi. List, osadzony w stylistyce
nowotestamentowej i antycznej leksyce episto-
larnej, okazal si¢ waznym dokumentem Zzycia
religijnego w okresie Sredniowiecza. Zawierat
komunikaty oraz tresci perswazyjne. Studium
Wactawa Waleckiego pt. Die Brester Bibel und
Europa nach 450 Jahren: Neue Forschungsper-
spektiven und die Werbeaktivititen von Radzi-
witl dem Schwarzen podkresla znaczenie Biblii
Brzeskiej wydanej z inicjatywy Mikotaja Radzi-
witta w 1563 roku. Ten przektad Pisma Swigte-
go odzwierciedlal zarowno ducha reformacji,
jak 1 humanistyczne ambicje ttumaczen na jezy-
ki narodowe. Badacz przytacza korespondencj¢
Mikotaja Radziwilta z cesarzem Maksymilia-
nem II w kontekscie rozwijajacego si¢ Kosciota
reformowanego w szesnastowiecznej Europie.
Listem jako przekazem informacji zajeta si¢
Mariola Jarczykowa, analizujac koresponden-
cj¢ Krzysztofa Dorohostajskiego (1562—-1615),
marszatka wielkiego litewskiego, adresowana
do Radziwittow linii birzanskiej i nieswieskie;j.
Czytelnik tego studium ma mozliwos$¢ wniknig-
cia w polityke Rzeczypospolitej, ambicje rodow
litewskich, podr6ze magnatow i ich plany oso-
biste. Staropolski list stawal si¢ czesto popisem
erudycji, zawierat frazy literackie, przystowia
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polskie i facinskie. Odzwierciedlat wysoka kul-
ture czytelnicza, przeplatajac fragmenty Pisma
Swietego cytatami z antycznych dziet greckich
irzymskich. Ewangeliczne tresci i stylistyka bi-
blijna czynily z listu pomost migdzy spuscizng
judeochrzescijanskaa pismiennictwem przedno-
wozytnym. Kolejny szkic — Katarzyny Kaczor-
-Scheitler — przywoluje epistolarna dedykacje
zawarta w poradniku Btazeja Ursowity, adreso-
wana do Doroty Katskiej, ksieni zakonu norber-
tanek zwierzynieckich od 1591 roku. Tekst za-
wiera toposy madrosciowe, pochwale edukacji,
zachete do lektury Pisma Swietego i medytacji
chrzescijanskiej. Zakonnik z Hebdowa, autor
dzieta Exercitia, to jest ¢wiczenia duchowne,
proponowal codzienne rozwazanie Biblii jako
sposobu na osiaganie wewnetrznej doskonato-
sci. W $wietle zakonnej kultury epistolarne;j list
to wazne medium przekazu duchowego — ma
ksztattowaé cztowieka szlachetnego, skupio-
nego nie tylko na mikrospolecznosci klasztor-
nej, ale aktywnego chrzescijanina otwartego
na sacrum. Podobne kwestie rozwija w swoim
studium Marzena Walinska, analizujac listy de-
dykacyjne w barokowych zbiorach kaznodziej-
skich. Staropolska kultura retoryczna, sytuujac
list w przestrzeni biblijnych i grecko-rzymskich
wzorow, wymagata od odbiorcy zrozumienia
tradycji i poglebiania katolicyzmu doby potry-
denckiej. Bardzo interesujace studium na temat
zbioru wierszy Wespazjana Kochowskiego Nie-
prozZaujqce proznowanie zaproponowata Maria
Wichowa. Badaczka przedstawita ktopoty auto-
ra z cenzura podczas druku poezji. Kochowski
w listach bronit prawa do dowcipu i lekkiego
piora: ,,Z dawnych czasdéw tej licentiam po-
eticam nie ganiono, ale i owszem /laudabilis
erat. Zwlaszcza w narodzie polskim te ioviali-
tates zartdw i w posiedzeniach przyjacielskich
bawigce rymy miejsca miaty” (s. 95). Stal si¢
dawny list czescig kultury Iudycznej, uczacej
ludzi radosci i przyjemnej rekreacji. W pierw-
szej czesci monografii znajdujemy roéwniez
artykuty Michata Kurana pt. Listownik Jaku-
ba Boczylowicza ,, Wymowny polityk w listach
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roznych z responsami” (1694)... oraz Bozeny
Mazurkowej O emocjonalnych i towarzyskich
aspektach listow Aleksandra Linowskiego do
Adama Kazimierza Czartoryskiego. Kuran roz-
wija zagadnienie twdrczosci epistolograficzne;j
w kontekscie oratorstwa, aprobowanych wzo-
row wypowiedzi, budowania klimatu porozu-
mienia korespondentéw z perspektywy adresata
i nadawcy. Zwraca uwage na formalne zr6zni-
cowanie listow, np. formy zaproszenia, prosby,
skargi lub gratulacji. Opisywane kompendium
Boczytowicza mozna bylo potraktowac jako
uniwersalny poradnik dobrego pisania. List,
jako komunikat ujawniajacy przywiazanie do
tradycji piSmienniczej i obyczajow, stat si¢ pod
koniec XVII wieku medium sprawnej wymiany
mysli 1 informacji. Bozena Mazurkowa zaak-
centowata towarzyskie walory korespondencji
w osiemnastym stuleciu, gdy ceniono swobodg
tworcza, inwencjg¢ stylistyczna oraz zart. W tym
czasie rodzi si¢ w Europie powies¢ i list czgsto
staje si¢ jej komponentem, czyli forma innoga-
tunkowa, wykorzystywana w celu urozmaicenia
toku narracji. Wiasnie temu zagadnieniu Piotr
Borek poswigcit swoja prace pt. Listy w struk-
turze ,,Wernyhory” Michala Czajkowskiego.
Badacz, omawiajac t¢ powies¢ historyczna
z 1768 roku, interpretuje zawarte w niej listy,
ktdére mialy uwiarygadnia¢ oceng zdarzen histo-
rycznych. Stwierdza on: ,,Czajkowski poshugi-
wat si¢ metoda taczenia faktéw historycznych
z elementami fikcjonalnymi, podporzadkowa-
nymi mitotwérczym celom” (s. 142), kreujac
subiektywny obraz Ukrainy. Umieszczenie li-
stow w konstrukcji utworu miato dyskredyto-
wac okreslone osoby w obliczu rzeczywistosci
przedrozbiorowej. Dzigki powiesci list staje
si¢ w epoce o$wiecenia tekstem o wyrazistych
walorach medialnych, sugerujacym okreslone
oceny i1 oddzialujacym na wyobrazni¢. Miat
inicjowaé narzucone przez autora postawy,
a w wypadku tej powiesci ,,cze$¢ materiatu epi-
stolograficznego poddana zostata ideologiczne;j
manipulacji” (s. 141). Wprowadzenie listu do
powiesci Czajkowskiego Wernyhora. Wieszcz

ukrainski... bylo rownoznaczne z zastosowa-
niem retorycznej perswazji.

Drugi rozdziat monografii — Perspektywa
historyczna — ukazuje zroznicowanie listow do-
tyczacych znanych postaci historycznych. Zofia
Glombiowska w studium Walentego Polidamu-
sa listy z wiezienia przypomina postaé szesna-
stowiecznego lekarza i autora rozpraw medycz-
nych, religijnych i teologicznych. Postugiwat
si¢ on listem jako forma wzbogacajaca tekst
o nowe walory czytelnicze. Polidamus, uwig-
ziony w Koszycach w zwiazku z dziatalnoscia
polityczna i z powodu wojny na Wegrzech, stat
listy do wielu znanych oséb z btaganiem o po-
moc. Badaczka rekonstruuje wizerunek cierpia-
cego wigznia, usilnie starajacego si¢ zmienié
swoje potozenie. Te prosby pisane w niewoli
stanowia dokument epoki, w ktorej korespon-
dencja wyrazata nie tylko sytuacje osobista,
ale réwniez histori¢ Europy Srodkowej. Warto
zwroci¢ uwage na artykut Artura Goszezynskie-
go pt. Listy Lwa Sapiehy do Jana Stanistawa
Sapiehy z sejmu 1620 roku. Dla badacza historii
Rzeczypospolitej korespondencja jest waznym
$rodkiem pomocnym w rekonstrukcji wyda-
rzen. Wielosegmentowos¢ listu jako nosnika
informacji (prezentacja faktow, projekcja przy-
sztosci, kodowanie emocji itp.) utatwia bada-
czowi przesztosci narodu obiektywnie spojrzec
na zycie polityczne i spoteczne. Goszczynski
wprowadza odbiorc¢ w konteksty sejmu 1620
roku, gdy Polsce grozila interwencja zbrojna
turecko-tatarska. Opisywane listy byly elemen-
tami systemu komunikacji i wyrazania opinii
na temat podejmowania obowiazkow obywa-
telskich. W dwczesnej kulturze medialnej takie
formy uzupelniala oczywiscie korespondencja
ustna, ale to wlasnie list pisany byl trwatym
nos$nikiem informacji, umozliwiajacym wielo-
krotng analiz¢ tresci. Kolejne artykuty rozwi-
jaja te zagadnienia. Janusz Dorobisz zamiescit
analize Korespondencji miedzy Zygmuntem III
Wazq a komisarzami na rokowania polsko-
-szwedzkie w Prabutach z poczqtku 1628 roku,
ujawniajac kulisy ustgpstw ze strony polskie;.



Mariusz Sawicki przedstawit Listy krélowej
Cecylii Renaty do magnatow litewskich w zbio-
rach Biblioteki Polskiej w Paryzu, zawierajace
jej sugestie dotyczace obejmowania urzedow,
m.in. centralnych i wojewddzkich. Natomiast
praca Aleksandry Ziober ukazuje Relacje Lwa
Sapiehy z synami w latach 20. XVII wieku
w Swietle wybranej korespondencji. Autorka
rekonstruuje kontakty ojca z Kazimierzem Le-
onem i Krzysztofem Mikotajem podczas ich
wyjazdu do Europy Zachodniej. Trwajaca wiele
lat podroz edukacyjna braci Sapichow zostata
utrwalona w epistolarnych narracjach. Listy za-
wierajq informacje o miejscach pobytu, pobie-
ranych naukach i $wiadcza o tesknocie ojca do
syndw. Rownie interesujacy szkic przedstawit
Tomasz Sleczka, opisujac Swiat zainteresowar
siedemnastowiecznego magnata. Relacje Kazi-
mierza Sarneckiego o dworze Jana Il Sobie-
skiego. Diarysta kresli obraz otoczenia krola,
pozwalajac sobie na wlasne komentarze i oceng
wydarzen. Jego zapis codziennych obowigz-
kéw 1 rozrywek dworu wprowadza do kroniki
element swobody wypowiedzi i swoista gre
z adresatem tekstu. Dzigki relacji stolnika wi-
tebskiego poznajemy krdla i magnatow podczas
prowadzenia polityki, angazowania si¢ w spra-
wy zagraniczne, wydarzen codziennych wigk-
szej 1 mniejszej rangi. Rozdziat drugi wienczy
artykut Tomasza Ciesielskiego pt. Listy hetma-
na wielkiego litewskiego Ludwika Konstantego
Pocieja do feldmarszatka Borysa Szeremietiewa
z lat 1711-1717. Przyczynek zrodlowy do dzie-
Jjow wspdipracy czesci magnaterii polsko-rosyj-
skiej z Rosjq w dobie Wielkiej Wojny Pélnocnej.
List informowat o biezacej sytuacji politycznej,
zawieral tre$ci dyplomatyczne, militarne i lo-
gistyczne. Jako trwaty nos$nik informacji sta-
wal si¢ niezbednym elementem ksztaltowania
opinii i decyzji strategicznych w czasie wojny.
W kontekscie epistolografii badacz przypomina
sylwetke Ludwika Konstantego Pocieja, ktory
pod sam koniec zycia okazat si¢ zwolennikiem
Stanistawa Leszczynskiego. Lektura studiow
zawartych w tym rozdziale sprawia wielka
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przyjemnos¢, gdyz badacze XVI-XVIII wieku
obrazuja historig i jej trudne wydarzenia bardzo
przejrzyscie, a czytelnik ma mozliwo$¢ panora-
micznego spojrzenia na przesztos¢ Europy.
Trzecia cze$¢ monografii — Perspektywa
Jjezvkowa — zawiera pig¢ studiow dotyczacych
leksyki, stylistyki i struktury graficznej listu od
XVII wieku do wspdtczesnosci. Katarzyna Si-
cinska omawia Formy subskrypcji w korespon-
dencji z terenu Kresow Poludniowo-Wschodnich
(XVII-XVIII wiek). Wymienia formuly sub-
skrypcji  epistolarne;j,
podpisu nadawcy wyrazajacego szacunek dla
adresata. Autorka rozwija kwesti¢ konwencjo-
nalizacji listu, ktéry sktadat si¢ z inskrypcji (ad-
resu), salutacji (formuly rozpoczynajacej tekst)
oraz subskrypcji. Stwierdzono, ze sktadniki
i uktad listu wynikaly z dawnych obyczajow
jezykowych 1 tradycji werbalnej. Przygladajac
si¢ formulom subskrypcyjnym, badaczka wy-
licza ich zréznicowane funkcje w sferze wy-
miany informacji mi¢dzy nadawca a adresatem.
Kluczowa okazuje si¢ funkcja pragmatyczna
budujaca dobre emocje pomigdzy uczestnikami
procesu komunikacji. Sicinska przebadata oko-
o 400 rekopismiennych listow z XVII i XVIII
wieku, m.in. kierowanych do cztonkéw rodow
ksiazecych i 0s6b z rodu krolewskiego. Dawne
formuty subskrypcyjne umieszczano w prawym
dolnym rogu i byly one mocno skonwencjona-
lizowane, np. ,,z powinnym Respektem pisze¢
si¢”, ,,zostai¢ zniewzruszong obligacya”, ,,pi-
sz¢ si¢ ze wszelka obserwancia” (s. 289-290).
Te podpisy wyrazaly wiele emocji i nadziei
nadawcy, probujacego odnies¢ poprzez list
oczekiwany rezultat. Kolejny szkic — Jezykowy
obraz wiezi miedzy nadawcq a odbiorcq utrwa-
lony w listach biskupa kamienieckiego Adama
Stanistawa Krasinskiego do Urszuli z Morszty-
now Dembinskiej (1789—1790) — przedstawia
Ewa Horyn. Badaczka opisata korespondencj¢
dwojga przyjaciol i poruszane w niej tematy,
np. choréb, $mierci bliskich osob, zapewnien
o przywiazaniu. Osiemnastowieczny list wyra-
zal 6wczesng etykiete epistolarng i byt podsta-

czyli rozbudowanego
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wowym s$rodkiem komunikacji migdzy czgsto
oddalonymi osobami. Marceli Olma w prezen-
towanej monografii umiescil studium pt. Epi-
stolarny dialog Jozefa Ignacego Kraszewskiego
ze Stanisiawem Chlebowskim wyrazem wzajem-
nych relacji i zainteresowan korespondentow,
dotyczacy lat 1863—1879. Badacz przedstawit
lingwistyczna analize¢ relacji nadawczo-odbior-
czych, uwzgledniajac twdrcze osobowosci pi-
szacych. Mieszkajacy w Stambule Chlebowski
byt nadwornym malarzem suttana Abdul Aziza,
byta zatem okazja, by powierza¢ mu r6zne misje
— od prywatnych po polityczne. Koresponden-
cja migdzy Kraszewskim a Chlebowskim to in-
teresujacy zapis sytuacji artysty w Turcji i jego
kontaktow z Polska. Badacz przytacza leksyke
wskazujacg na porozumienie i przyjazn mig-
dzy tworcami. Dzigki listom malarza do autora
Starej basni czytelnik wnika w $wiat Orientu,
ktory jeszcze w dziewigtnastym wieku byt spo-
wity tajemniczoscia. ,,Rozmowa pisana”, zaste-
pujaca spotkanie i naturalng wymiang mysli,
pod piorem tych wielkich tworcow stanowi dla
nas dzi$ nie tylko zrodto wiedzy o nich samych,
ale réwniez o sztuce drugiej potowy dziewigt-
nastego wieku. Kolejny artykul — Macieja Ma-
czynskiego — pt. Natura w ujeciu Stanistawa
Witkiewicza (na podstawie listow do syna) za-
wiera poglady estetyczne autora Na przeleczy
i jego mito$¢ do przyrody. Listy rejestrujace
ten dialog ojca i syna sg zapisem niezwyktych
emocji zwiazanych z ,,czytaniem natury” przez
Stanistawa Witkiewicza. Ojciec ostrzegat syna
przed zrywaniem wigzi z przyroda, stanowiacej
impuls ,,rozwoju duszy”. Ostatnie studium tej
wieloautorskiej ksiazki to tekst Kamili Klepac-
kiej pt. Formuly inicjalne i finalne w ,, Listach
na wyczerpanym papierze”’ Agnieszki Osieckiej
i Jeremiego Przybory. Badaczka przeprowadzi-
fa analiz¢ lingwistyczna zwrotéw rozpoczyna-
jacych i konczacych prywatne listy poetki i sa-
tyryka. Jeremi zwracat si¢ do Agnieszki: ,,Moja

Ty Nieprawdopodobna”, ,,Panienko z Kepy”,
,,Spiewaczko Moja Ucieszna”, ,,Ostatnia Moja
Szanso”. Przyjaciele byli bardzo kreatywni
w zakresie leksyki, np. Osiecka podpisywata
si¢ jako: ,,Spiewaczka Twoja Paskudna”, ,,Twoj
Maty Wzgardzony Krasnoludek”. Darzyli si¢
wielkim zaufaniem i otwierali przed soba swia-
ty artystycznych odczué.

Wydany wiasnie VII tom serii Epistologra-
fia w dawnej Rzeczypospolitej. Literatura, hi-
storia, jezyk to erudycyjna, ciekawa i barwnie
napisana ksigzka na temat listu w dawnej Pol-
sce, wzbogacona o studia dotyczace XIX i XX
wieku. Wielu badaczy zapoznaje czytelnika
z tajnikami pisania listow bedacych w epo-
kach przedcyfrowych podstawowym srodkiem
komunikacji. Obserwujemy, jak rozwijata si¢
staropolska ars epistolandi — sztuka wymiany
i przekazu mysli, informacji oraz projektow
prywatnych, spotecznych i politycznych. List
wyrazal stosunek miedzy nadawcag i adresa-
tem, co umozliwiala nie tylko tres¢ tekstu, ale
bogactwo zwrotdw inicjujacych i konczacych
wypowiedz. W medialnej kulturze dawnej Pol-
ski list okazal si¢ trwalym elementem pamigci
kulturowej i komunikacji mi¢dzyludzkiej obej-
mujacej cykle kolejnych pokolen. Nawet dzis,
po wielu latach zmian formalnych, metamor-
foz formut i wspodtczesnych tresci, list (trady-
cyjny lub elektroniczny) wyraza relacje mig-
dzy autorem i nadawca, odzwierciedlajac oso-
bowos¢ 1 wyobrazni¢ czlowieka. Jest bowiem
list nieprzemijajacym ogniwem komunikacji
i dialogu spoteczenstw, a spuscizna epistolar-
na naszych przodkéw objasnia histori¢ i trady-
cj¢. Ksiazka ma wysokie walory merytorycz-
ne i jest napisana pigknym jezykiem polskim.
Adresowana do badaczy polskiej przesztosci,
moze by¢ rdwniez dla nas poradnikiem udane;j
korespondencji.

Danuta Kiinstler-Langner
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ie ulega watpliwosci, ze biografistyka

dziennikarska jest jedna z najstabiej
rozwinigtych dziedzin polskiego medioznaw-
stwa. Mamy wprawdzie kilka opracowan
stownikowych, m.in. autorstwa Jerzego Dtu-
gosza (Slownik dziennikarzy regionu pomor-
sko-kujawskiego, Bydgoszcz 1988), Elzbiety
Ciborskiej (Leksykon polskiego dziennikar-
stwa, Warszawa 2000), Jolanty Ke¢py-Metrak
(Ustawicznie czujni..., Warszawa 2012), ale
monograficzne opracowania dotyczace w ca-
losci 1 wylacznie wyrozniajacych sie przed-
stawicieli tego zawodu mozna policzy¢ bodaj
na palcach jednej r¢ki. Stad moje szczegdl-
ne zainteresowanie ksiazka ks. Krzysztofa
Stepniaka o Tadeuszu Zychiewiczu, zmartym
w 1994 r. wybitnym publicyscie religijnym
i jednym z najbardziej cenionych, ale i kon-
trowersyjnych dziennikarzy w historii ,, Tygo-
dnika Powszechnego”.

Jest to publikacja pod pewnymi wzgledami
niezwykta. Najpierw bowiem, bo w 2001 roku,
ks. Stepniak obronit prace doktorska W poszu-
kiwaniu Kosciola idealnego. Zycie i dzielo Ta-
deusza Zychiewicza (1922—1994), ktéra w 2004
r. zostala opublikowana pod tym samym tytu-
fem przez Wydawnictwo Wszechnicy Mazur-
skiej w Olecku. Obecne jej wznowienie (pod
skréconym tytutem Tadeusz Zychiewicz) zosta-
o przygotowane przez krakowskie Wydawnic-
two ,,Petrus” i ukazato si¢ w serii wydawniczej
,»Wielcy Ludzie Nauki i Kultury”. Nalezy do-
da¢, ze pierwsze wydanie ksiazki ks. Stgpniaka
wywolato spore zainteresowanie, ktorego po-
twierdzeniem byto kilka wartosciowych, pozy-
tywnych recenzji. Pisz¢ o tym takze dlatego, ze
recenzujac jej drugie wydanie i chce, i musze
odnies¢ si¢ rdwniez do opinii formutowanych
przy okazji pierwszego.

Warto podkresli¢, ze wprawdzie sam au-
tor stwierdza, ze celem rozprawy doktorskie;j,
a w konsekwencji — takze ksiazki, byto ,,stwo-
rzenie pierwszej petnej biografii Tadeusza Zy-
chiewicza, wybitnego apologety katolickiego
okresu powojennego oraz przedstawienie na
tym tle gtdwnych zrebow jego tworczoscei teo-
logiczno-apologijnej”, ale jest w niej rdwniez
sporo watkow o charakterze stricte medio-
znawczym. Wprawdzie nie sa one pierwszo-
planowe i nie wszystkie zostaly omdwione
wyczerpujaco, lecz na pewno istotnie wzboga-
caja tre§¢ omawianej publikacji. Sadzg zreszta,
ze w odniesieniu do sposobu ujgcia tematu ks.
Stepniak mial zapewne dylemat: czy jako ka-
ptan powinien przygotowac studium z zakresu
szeroko rozumianej teologii (praca doktorska
powstata na Wydziale Teologicznym Uniwer-
sytetu Kardynata Stefana Wyszynskiego pod
kierunkiem ks. prof. Henryka Seweryniaka),
czy jako praktykujacy dziennikarz i nauko-
wiec — przeanalizowaé zycie i tworczo$é Zy-
chiewicza przez pryzmat wybranych kryteriow
medioznawczych. I nie dziwig si¢, ze wybrat
pierwszg mozliwos$é, ale z zyczliwoscig pod-
kreslam tez, ze zupelnie nie pominal drugie;j.
Autor jest wieloletnim pracownikiem nauko-
wym, obecnie adiunktem na Wydziale Poli-
tologii Akademii Humanistycznej w Puttusku
i wspolpracownikiem UKSW, ale w latach
2001-2008 byt tez dziennikarzem katolickie-
go Radia Plus Ciechanow, peilnigc najpierw
funkcje¢ dyrektora programowego, a od 2003 r.
— dyrektora/redaktora naczelnego.

Z medioznawczego punktu widzenia godne
uwagi sg informacje i opinie dotyczace osobo-
wosci Zychiewicza oraz cech jego warsztatu
dziennikarskiego. Urodzony w 1922 r., dos¢
po6zno (w 1950 r.) debiutowal na tamach ,, Tygo-
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dnika Powszechnego”, za to — jak zauwaza ks.
Stepniak —,,juz w pierwszych latach wspotpracy
(...) ujawnil swoje pisarskie talenty. Byt ptod-
nym publicysta — po wznowieniu » Tygodnika«
do chwili wydania pierwszej jego ksiazki uka-
zato si¢ ponad osiemdziesiat tekstow”. Jako
ciekawostk¢ mozna potraktowacé informacje,
ze bedac etatowym pracownikiem redakc;ji ,,za-
siadat juz za wlasnym biurkiem (...), chociaz
jego nazwisko wciaz jeszcze nie pojawiato si¢
w redakcyjnej stopce. Na biurku tym panowat
nieopisany batagan, a na wszystkie propozycje
uporzadkowania papierow redaktor odpowia-
dal, ze uporzadkowane biurko dowodzi jatowo-
$ci umystu”. Autor ksiazki cytuje tez fragment
wywiadu z pracownikiem administracyjnym
redakcji Zofia Morstinowa, zwracajacg uwage
na szczegolna ceche Zychiewicza, ktéry jednak
»potrafit w tym balaganie — rozmawiajac, od-
bierajac telefony — pisaé swoje artykuty. Miat
niesamowita podzielno$¢ uwagi”.

Wazna cecha warsztatu pisarskiego Zychie-
wicza, ktora ujawnila si¢ juz w ksiazce Ludzie
ziemi nieswietej, bedacej jego debiutem lite-
rackim, jest troska o jezyk autorskiej narracji.
Wida¢ ja takze w tekstach dziennikarskich,
i to moze nawet bardziej niz w publikacjach
ksiazkowych. Jest to bowiem — jak zauwaza ks.
Stepniak — ,,jezyk petny konkretow i jasnej ar-
gumentacji”, co — jego zdaniem — Zychiewicz
odziedziczyt najprawdopodobniej po matce.
Charakteryzujac i oceniajac warstwe jezykowo-
-stylistyczng zamieszczonych w tej ksigzce re-
portazy, dodaje uzupehiajaco: ,,Jezyk repor-
tazy jest przystepny, oscylujacy jednak usta-
wicznie miedzy potocznoscia a wzniostosScia,
czy z innej strony ujmujac — miedzy spokojem
a poczuciem bezradnosci, potaczonym z za-
wstydzeniem, jak w reportazu »Sen z krzy-
wego zwierciadta«. Narrator obecny w czasie
dyskusji nie zabiera w niej glosu i nie wiemy,
czy dlatego, ze chce zostawié¢ osad czytelni-
kowi, czy tez dlatego, iz czuje wlasng matosé
i wstyd w obliczu heroizmu poswigcajacej si¢
dla innych kobiety”.

Mozna wiec powiedzie¢, ze Zychiewicz
stworzyt oryginalny i sobie tylko wlasciwy
styl pisania, a nawet wlasny gatunek wypo-
wiedzi dziennikarskiej. Zauwazyt to Roman
Brandstaetter, stwierdzajac m.in.: ,,Zychiewicz
stworzyl na wzor felietonu literackiego czy
politycznego niezwykle ciekawy rodzaj felie-
tonu o tematyce biblijnej, w ktorym w formie
lekkiej, przystepnej i pigknej, ukazuje przeko-
nujgco prawde moralng chrzescijanstwa tak od
strony historycznej, w stadiach jej powstawa-
nia, jak i od strony biezacych zjawisk naszego
zycia codziennego. Ten rodzaj felietonu nie
ma u nas precedensu”.

Swoista warto$cia dodana w ksigzce ks.
Stepniaka jest to, ze przy okazji omawiania bio-
grafii Zychiewicza i oceny wybranych, teolo-
gicznych aspektow jego tworczosci literackiej
i dziennikarskiej, autor przedstawil tez sporo
ciekawych informacji, opinii i uwag dotycza-
cych funkcjonowania redakcji ,,Tygodnika Po-
wszechnego”, m.in. rozmaitych ograniczen,
przeszkdd i barier stawianych pismu przez wila-
dze partyjno-panstwowe, a takze spotecznych
skutkéw tych dziatan. Dla przyktadu: piszac
o okoliczno$ciach powstania Poczty Ojca Ma-
lachiasza — najbardziej znanej rubryki (cyklu
publikacji), prowadzonej przez Zychiewicza
w latach 1961-1970 (dzigki ktérej, zdaniem ks.
Adama Bonieckiego, autor zdobyt ,,nieprawdo-
podobna popularnos¢”), ks. Stepniak stwierdza
m.in.: ,,W polowie roku 1961, kiedy Tadeusz
Mazowiecki skrytykowat na posiedzeniu Sejmu
przepis narzucajacy oswiacie »$wiatopoglad
naukowy«, a Stanistaw Stomma zaprotesto-
wat przeciwko projektowi przepisu faktycznie
wywlaszczajacego Koscidt z nieruchomosci
na Ziemiach Zachodnich, wtadze o jedna pia-
ta zmniejszyly naktad »Tygodnika Powszech-
nego«. Mimo tego ograniczenia »Tygodnik«
nadal docierat do polskiej inteligencji, ducho-
wienstwa 1 instytucji koscielnych ze swoim
przestaniem poglebiania wiary, jej intelektual-
nego umocnienia i uniezaleznienia od socjolo-
gicznych rytuatow. Z tym migdzy innymi wigze



si¢ fakt, ze redakcja otrzymywata wiele listow
z zapytaniami i problemami, dotyczacymi kwe-
stii teologicznych, doktrynalnych, $wiatopogla-
dowych, moralnych, spotecznych. W czasach
programowego ateizmu, gdy katolicka literatu-
ra i prasa byta stabo dostgpna, czytelnicy pytali
nieraz o podstawowe prawdy, badz tez dzielili
si¢ swoimi codziennymi troskami, dylematami
moralnymi i zmartwieniami. Redakcja postano-
wila wigc podjaé te kwestie na tamach pisma
w specjalnej rubryce”. W tym kontekscie warto
zaryzykowaé pordwnanie do aktualnej sytuacji
redakcji wigkszosci pism, ktore przeciez ani na
takie zaufanie ze strony czytelnikéw, ani na taka
epistolarna wiez z nimi absolutnie nie moga li-
czy¢.

Stepniak stusznie podkresla, ze wysoki sto-
pien identyfikacji Zychiewicza z ,,Tygodnikiem
Powszechnym” w okresie PRL zaczat szybko
stabna¢ po zmianach ustrojowo-politycznych,
zwlaszcza po likwidacji w 1990 r. instytucjo-
nalnej, prewencyjnej cenzury panstwowo-par-
tyjnej, wprowadzeniu systemu rejestracyjnego
w odniesieniu do prasy drukowanej i w kontek-
scie dokonujacych si¢ w bardzo szybkim tempie
zmian spotecznych, obyczajowych itd. Czujac
si¢ bezradnym wobec szerzacych si¢ negatyw-
nych zjawisk w spoteczenstwie, w Kosciele i na
styku Kosciol—panstwo/spoteczenstwo, majac
wrecz Swiadomos¢ kleski swego systemu war-
toéci, Zychiewicz zdecydowat o odejsciu z ,, Ty-
godnika Powszechnego”. W nieopublikowanym
liscie do redakcji (z 1991 r.), nie kryjac swego
rozgoryczenia i zawodu, napisat m.in.: ,,Bardzo
mi przykro, lecz przekonujg¢ si¢, ze coraz mniej
taczy mnie z moja dawna redakcja i zespotem.
Byt taki czas, ze byliscie tacy monolityczni,
jednomyslni i na swdj gust zbyt sztywni. A po-
tem zupelnie Wam si¢ odwrdcito i ogarnat Was
szal pluralizmu. Kiedy przeczytatem w »TP«
artykul pana Niesiolowskiego — zupeknie nie
moglem obroni¢ si¢ przed przekonaniem, ze
ceng zaplacong za opublikowanie byta ta odro-
bina wazeliny pod adresem »Tygodnika«. C6z,
kazdemu wolno mie¢ swoje poglady, wolno je
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propagowac, za$ pluralizm jest ogromnie szla-
chetng rzecza i godna pochwaty. Ale dla mnie
staliscie si¢ ludzmi bez twarzy. Nie ma zadnego
nieszczescia, w koncu nasz zwiazek byt poza-
sakramentalny”.

Zarzut ,utraty rozstrzygajacy
w bardzo surowej ocenie nowej formulty wy-
dawniczej ,,Tygodnika Powszechnego”, poja-
wit sie rowniez w liscie Tadeusza Zychiewicza
z czerwca 1992 r., w ktoérym prosi redaktora
naczelnego, Jerzego Turowicza, o usunigcie ze
sktadu osobowego redakcji. W uzasadnieniu
swej desperackiej decyzji stwierdza jednoznacz-
nie: ,,Pogadajmy wreszcie szczerze. » Tygodnik
Powszechny« od paru lat bardzo si¢ zmienit.
Wiazato si¢ to ze swiadoma reorientacja »po-
lityki redakcyjnej« tzw. starej redakcji i bardzo
znacznym uzupetlieniem ekipy. Ten dawny
Tygodnik, ktoéry pamigtam, i jednak troche
wspoltworzylem, bo duzo pisatem (w pewnym
okresie — co tydzien!) — mial swoja specyfike.
Byl moze zbyt »pobozny« i zbyt zaawansowa-
ny tematyka religijng czy $wiatopogladowa.
Moze zbyt ostrozny — nie tylko zreszta w wy-
borze tematow, takze w polityce personalnej
(moj Boze, ilez potrafito trwaé przymierzanie
wspolpracownikow, ile namyshi, zanim kto$
taki trafit do stopki). Niemniej »TP« miat tez
swoje wyrazne zalety. Zdobyt sobie marke, miat
zaufanie czytelnikow czy wrecz dlugoletnich
wychowankoéw (...). Trudno zrozumieé, jak Wy
to potrafiliscie zrobié, ze w tak krotkim czasie
naktad spadt na zbity pysk (...). Ten nowy pro-
gram, kierunek czy styl » TP« byl mi od dawna
zupetnie obcey (...). Te Wasze seryjne wywia-
dy i rozmowy z najrozniejszymi dziataczami
i facetami z tzw. elit, to Wasze zaangazowanie
polityczne (zostaliscie uznani w dos¢ licznym
odbiorze spotecznym za taki sobie »organ par-
tyjny«, z czym si¢ zgadzatem). Byt taki okres,
ze Wasze »partyjne zaangazowanie« bywato
nazbyt jednoznaczne, jednostronne i sztywne
(a nastgpnie zupelnie rozdrobnione w miar¢
narastajacych podzialow). Potem znowu »na
odwyrtke« nieprzyzwoicie »pluralistyczne«.

twarzy”,
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Niektorzy nie potrafia sig¢ starze¢ z wdzigkiem,
a wy jakos nie umiecie by¢ mtodzi z wdzigkiem
(...). W koncu, w moim pojeciu, straciliscie
twarz (...). Proszg redakcje »Tygodnika Po-
wszechnego« i wszelkie Szefostwo o wykresle-
nie mnie ze sktadu kolegium redakcyjnego (bo
i tak ten moj udzial w redagowaniu pisma stat
si¢ zupelng fikcja) oraz usuniecie mnie takze
z tzw. stopki”.

Nie wiem, czy to przypadek, czy $wiado-
my wybor, ale dobrze sig¢ stato, ze ks. Stepniak
przytoczyt obszerne fragmenty obu listow, nie-
znanych wczesniej opinii publicznej, poniewaz
w sposob wiarygodny dokumentuja one rosnace
rozczarowanie wieloletniego, do§wiadczonego
dziennikarza, wczesniej w pelni identyfikuja-
cego si¢ z redakcja, ktory nie moze pogodzi¢
si¢ z kierunkiem i zakresem ewolucji formuty
wydawniczej pisma. Wbrew pozorom, nie byt
to w tamtym czasie przypadek odosobniony.
Na poczatku lat dziewigédziesiatych takie dy-
lematy zawodowe i moralne, a w konsekwen-
cji dramatyczne dla siebie decyzje o zmianie
miejsca pracy czy zawodu podejmowato wielu
dziennikarzy, zwlaszcza z pism opiniotwor-
czych. Przy okazji warto zauwazy¢, ze to bar-
dzo istotny i nieco wstydliwy problem tego
zawodu, niechg¢tnie podejmowany w literatu-
rze przedmiotu, m.in. dlatego, ze brakuje wia-
rygodnych materiatow/dokumentéw ilustruja-
cych chocby jego skale.

Nawiasem moéwiac, w przypadku Zychie-
wicza stalo si¢ tak, ze ten wewnatrzredakcyjny
konflikt zalatwiono polubownie, poniewaz Tu-
rowicz — jak ocenia ks. Stgpniak — ,,wlasciwie
wyczuwajac jakie$ zgorzknienie i zagubienie
Zychiewicza”, zaproponowat mu (w prywat-
nym, niepublikowanym liscie) wykreslenie ze
stopki redakcyjnej, ale jednoczes$nie — wpisanie
do sktadu ,,zespotu redakcyjnego”. Namawia-
jac go do akceptacji takiego rozwiazania, argu-
mentowal m.in.: ,,Przestudiowatem sumiennie
Twoja epistole (...). Tadziu, jeste§ wspaniaty
cztowiek, swietny pisarz, kochali§my Cie, ko-
chamy i bedziemy kochaé¢ bez wzgledu na to,

co bedzie dalej. Ale nie zmienia to faktu, ze je-
stes Stary Osiol! Niemal wszystko co piszesz
w swoim li$cie nie ma sensu (...). Twoja kon-
kluzja: rozstanie z »Tygodnikiem«, skreslenie
ze stopki. Decyzja niestuszna i szkodliwa, tak
dla »Tygodnika«, a w pewnej mierze i dla Cie-
bie. Nasi wrogowie zacieraliby rgce: najpierw
Kisiel, teraz Ty, dowdd jaki jest »Tygodnik«.
Nasi i Twoi przyjaciele by si¢ martwili, dlacze-
go? Przeciez Twoje nazwisko bylo zwiazane
z »Tygodnikiem« od zawsze. Sadze, ze takie
rozwigzanie zmartwiloby bardzo wielu ludzi
rozsadnych i uczciwych, ktorzy szanuja Cie-
bie i »Tygodnik«. Ostatecznie — wybacz, ze Ci
to przypominam — masz wobec »Tygodnika«
pewne dlugi wdzigcznosci. Dla Twoich czytel-
nikow i — tak licznych — wielbicieli, zaistnia-
fe$ na tamach »Tygodnika«. Na tych tamach
powstaty Twoje ksiazki (cho¢ nie wszystkie),
ukazywaly si¢ (tez nie wszystkie) w wydaw-
nictwie Znak. Oczywiscie, i »Tygodnik« ma
wzgledem Ciebie dlugi wdzigcznosci. Twoja
publicystyka, cho¢ niezalezna, »rogata« i kon-
trowersyjna (cho¢ nie raz odrzucana) dodawa-
fa nam koloru, swiadczyta tez o naszym »plu-
ralizmie«”.

Zychiewicz przystat na propozycje Turowi-
cza, nazywajac ja ,.kopem w gor¢”, ale w za-
sadzie pozostat przy swoim zdaniu, odpisujac
mu m.in.: ,,Jesli jednak jeszcze przyjmiecie
moje pisanie — pragn¢ wystgpowac jako »wol-
ny strzelec«, ale juz nie w zadnym innym cha-
rakterze”.

Ksiazke ks. Stgpniaka czyta si¢ tzw. jednym
tchem. Napisana jest w sposdb przystepny, je-
zykiem zrozumiatym — jak sadz¢ — nawet dla
kogos, kto o teologii czy medioznawstwie ma
wiedz¢ fragmentaryczng i powierzchowna.
Niewatpliwg zastugg autora jest zgromadzenie
i uporzadkowanie licznych materiatow zro-
dlowych w postaci dokumentéow z archiwum
rodzinnego Tadeusza Zychiewicza, a takze roz-
méw z jego zong oraz dziennikarzami i pracow-
nikami administracyjnymi redakc;ji ,,Tygodnika
Powszechnego” (m.in. z Jerzym Turowiczem,



Jozefa Hennelowa, ks. Andrzejem Bardeckim).
Sa one, z koniecznosci, w réznym wymiarze/
zakresie czgsto wykorzystywane w poszczegol-
nych rozdziatach. Pozytywna opini¢ o ksiazce
psuja nieco liczne biedy techniczne, interpunk-
cyjne i edytorskie, ale przeciez trudno miec o to
pretensje do autora, ktory nie miat mozliwosci
dokonania autorskiej korekty tekstu.

Osobiscie uwazam, ze ksiazka ks. Stepnia-
ka moze by¢ dla medioznawcéw dobrym wzo-

Krzysztof Stachowiak
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rem do nasladowania. Jest bowiem przykta-
dem udanej monografii z zakresu biografistyki
dziennikarskiej, a na uhonorowanie podobny-
mi publikacjami czeka przeciez spora grupa
dziennikarzy, ktorzy na to zastuguja. Mam tez
nadzieje, ze sam autor Tadeusza Zychiewicza
nie powiedzial ,,w tym temacie” ostatniego
stowa.

Wiestaw Sonczyk

Gospodarka kreatywna 1 mechanizmy jej funkcjonowania

Perspektywa geograficzno-ekonomiczna,
Wydawnictwo Naukowe UAM, Poznan 2017, 385 s., ISBN 978-83-232-3201-8

K reatywnos¢ jest terminem, ktdry w nauce
i publicystyce robi karierg, a przypisanie
dziataniom cztowieka tej cechy jest niemal za-
wsze uznawane za pozytywne. W pi§miennic-
twie pojawiaja si¢ okreslenia typu ,kreatywne
miasta”, , kreatywne regiony” lub ,kreatywne
organizacje”, a przeciez w istocie chodzi o rolg¢
kreatywnosci cztowieka w ich funkcjonowa-
niu. Tak szerokie stosowanie modnego terminu
znaczaco ogranicza mozliwosci interpretacyj-
ne i analityczne. A nalezy pamigtaé, ze ceche
kreatywnosci przypisywano takze pewnym,
w istocie oszukanczym, praktykom ksiggowym
(choéby stawna afera Enronu — ,kreatywna
ksiggowos¢”). Ksiazka Krzysztofa Stachowia-
ka zdecydowanie wychodzi naprzeciw proble-
mom definicyjnym i poznawczym zwigzanym
z zagadnieniem kreatywnosci. Z jednej strony
jest podsumowaniem stanu teorii i badan nad
gospodarka kreatywna, z drugiej — umiejgtng
systematyzacja wielu istotnych tematow i zara-
zem propozycja kierunkéw przysztych badan.
Ksiazka sktada si¢ z pigciu rozdzialéw oraz
wstepu 1 zakonczenia. Wstep jest zarysem pod-

staw teoretycznych oraz przegladem stanu ba-
dan. Waznym elementem metodologicznym jest
przyjecie perspektywy geograficznej i ekono-
micznej zarazem, a zatem przywiazanie szcze-
gblnego znaczenia do przestrzennego aspektu
zjawisk kulturowych, posiadajacych ponadto
wymiar ekonomiczny. Kultura i gospodarka
realizuja si¢ wszak w konkretnych miejscach,
a owe miejsca — bywa ze maja duzy wpltyw na
szans¢ pojawienia si¢, intensywno$¢ oraz prze-
bieg zjawisk kulturowych oraz ich znaczenie
dla gospodarki. Przypisujac szczegdlne znacz-
nie elementowi przestrzennemu, autor wskazuje
zarazem na potrzebg interdyscyplinarnego po-
dejscia do badan nad gospodarka kreatywna, co
w praktyce wyraza si¢ korzystaniem z dorobku
zarowno ekonomii, jak tez kulturoznawstwa czy
filozofii (okresla to jako ,,dualizm ekonomicz-
no-kulturowy w badaniach nad gospodarka kre-
atywna”, s. 19). Przeglad literatury potwierdza
interdyscyplinarno$¢ pracy. W dotychczasowych
badaniach sektora kreatywnego mozna wyrdznié
badania nad jednostka ludzka, badania nad orga-
nizacja, dotyczace branzy (tu znalazla si¢ m.in.
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ekonomika mediéw) lub zbioru branz, badania
dotyczace miasta lub regionu oraz zajmujace
si¢ gospodarkag w wymiarze makro. Stosunko-
wo nieliczne byty prace poswigcone zagadnie-
niom metodologicznym i ogdlnej teorii.
Poczatki rozwazan nad sektorem kreatyw-
nym wydaja si¢ mato zachecajace i wiaza si¢
z pracami Maxa Horkheimera oraz Theodora W.
Adorno, ktérzy, zwracajac uwage na zmiany do-
konujace si¢ w kulturze, a zwlaszcza na jej uma-
sowienie, z pewnym dystansem sformutowali
termin ,,przemyst kultury”, nie ukrywajac przy
tym nieche¢tnego stosunku do kultury popularne;j
utozsamianej z niskq jakoscia. Tytul ich dzieta
7 1944 roku brzmiat Przemyst kultury. Oswiece-
nie jako oszustwo mas. Element wartosciujacy
jest od tego czasu stale obecny w rozwazaniach
nad gospodarka kreatywna. Kultura jednak
byla, przynajmniej w wielu formach, niemal
od poczatku zwiazana z gospodarka i jako taka
podlegata dziataniu mechanizméw rynkowych.
Obok kosztow generowata takze czasem niema-
te zyski. Znalezienie zwiazkdw kultury 1 gospo-
darki stato si¢ wigc coraz bardziej oczywistym
wyzwaniem dla badaczy, przy czym od lat 60.
ubieglego wieku poczatkowe proby polegaty na
wlaczaniu w tradycyjne podziaty ekonomiczne,
z czym wigzaty si¢ takie terminy, jak ,,przemy-
sty kultury”, ,branze kreatywne”, ,przemy-
sty kreatywne”, ,kreatywne klasy” i inne. Jak
stusznie zauwazyt Stachowiak, takie koncepcje
i ujecia miaty sporo ograniczen wynikajacych
gléwnie z braku zgody co do tego, co wcho-
dzi w sktad sektora kreatywnego. W praktyce
obok dziatalnosci bliskich kulturze i sztuce do
tego sektora zaliczano tez informatykdw, na-
ukowcow czy réznego typu doradcédw. Postep
w pracach analitycznych pozwolil na sformuto-
wanie wniosku, ze dzialalno$¢ tworcza nie jest
ograniczona do tak czy inaczej rozumianego
sektora kreatywnego, a wiele oséb wykonuja-
cych zawody tworcze pracuje poza sektorem
kreatywnym. Narastaty przestanki dla uznania,
ze aktywnosci zwigzane z kreatywnoscia nie da
si¢ zamkna¢ w wybranych branzach czy nawet

w jakims$ sektorze. Taka ewolucja stanu badan
i refleksji doprowadzita do sformutowania ter-
minu ,,gospodarka kreatywna”.

W rozdziale trzecim Stachowiak stawia nie-
zwykle wazne pytanie, a mianowicie, czy kre-
atywnosc¢ jest cecha konstytutywna gospodarki
kreatywnej? Obecno$¢ kreatywnosci w niemal
wszystkich dziedzinach zycia utrudnia, a wrecz
uniemozliwia analiz¢ gospodarki kreatywnej,
poniewaz obejmujac wszystko, pokrywa si¢
przedmiotowo w gospodarka w ogoéle. Tymcza-
sem przedmiotem zainteresowania jest pewna
specyfika styku gospodarki, kultury i innowa-
cyjnosci. Kreatywno$¢ jest w istocie zjawiskiem
wielowymiarowym, a jej podstawowe obszary
wymieniane w literaturze to: kreatywnos¢ na-
ukowa (bedaca podstawa gospodarki opartej na
wiedzy), kreatywno$¢ gospodarcza (zwana tez
technologiczng) oraz kreatywno$¢ kulturowa
(artystyczna). Ta ostatnia wydaje si¢ mie¢ pod-
stawowe znaczenie dla gospodarki kreatywnej,
przyczyniajac si¢ do wytwarzania dobr (towarow
i ushug) o wysokiej wartosci kulturowej, ktore
z kolei sg podstawa wytwarzania wartosci w zna-
czeniu ekonomicznym. Kreatywnos¢ jest zatem
warunkiem koniecznym, ale niewystarczajacym
gospodarki kreatywnej. Gospodarka kreatywna
aczy si¢ ponadto z takimi cechami, jak wiedza
artystyczno-literacka (w tym wytwory kultury
i sztuki), kompetencja kulturowa (tu m.in. wie-
dza kulturoznawcza, filmoznawcza, medioznaw-
cza 1 inne) oraz wartos$¢ kulturowa. Mozna zatem
przyjac, ze nie kazdy rodzaj kreatywno$ci ma
znaczenie dla gospodarki kreatywnej — podobnie
zreszta, jak nie cata kultura.

Najbardziej obszerna czg$¢ pracy jest uda-
ng proba wskazania na podstawowe elementy
gospodarki kreatywnej. Mechanizmem koor-
dynacji gospodarki kreatywnej jest rynek, wy-
twarzane dobra maja charakter rynkowy, a ich
specyfika polega na wytwarzaniu zar6wno war-
tosci ekonomicznej, jak tez kulturowej. Tym
samym dobra kreatywne niemajace charakteru
rynkowego sa przede wszystkim dobrami kul-
tury i nie sa zaliczane do gospodarki kreatyw-



nej. Rynek dobr kreatywnych jest specyficzny,
poniewaz czgsto prowadzi do wytwarzania dobr
o charakterze niematerialnym. Dobra te zaspo-
kajaja nie tylko potrzeby uzytkowe, ale ponadto
oferuja wartos¢ kulturowa.

Wartos¢ kulturowa, bedaca najwazniejszym
elementem gospodarki kreatywnej, ma przede
wszystkim charakter autoteliczny (jest warto-
$cia sama w sobie) i W znacznym stopniu nie-
uzytkowy. Wartos¢ kulturowa jest swoistym po-
faczeniem pigciu elementéw: wartosci semio-
tycznej (symbolicznej), estetycznej, artystycz-
nej, historycznej oraz autentyczno$ci. Typowe
dobra kreatywne to filmy, publikacje mediowe,
reklama, fotografia, kompozycje muzyczne,
moda, gry wideo i inne. Wazng ich cecha jest
unikatowos¢.

Autor sporo uwagi poswigcit podmiotom
gospodarki kreatywnej: twércom, producentom,
odbiorcom (tu ciekawe rozwazania o konsumen-
tach 1 prosumentach, s. 181-184) oraz posredni-
kom kulturowym. Ci ostatni pelniag wazng rolg
w upowszechnianiu dobr kreatywnych, a ich
podstawowym zadaniem jest ulatwianie kontak-
tu migdzy twdrcami i producentami a odbiorcami
i konsumentami. Obok zadania posredniczenia
w kontaktach sa oni swoistymi liderami opinii
uczestniczacymi w ksztattowaniu mod i trendow
w roznych obszarach kultury.

Mechanizm rynkowy gospodarki kreatyw-
nej jest wspomagany dodatkowymi elementami,
takimi jak: zakorzenienie, semiotyzacja, utowa-
rowienie, obieg wartosci, digitalizacja, globa-
lizacja i lokalizacja. Pierwszy z tych elemen-
tow to zakorzenienie, ktore wiaze si¢ migdzy
innymi ze specyficznymi dla poszczegélnych
terytoridow kodami kulturowymi, zakresami ich
upowszechnienia oraz sposobami uzytkowania
przez kultur¢ symboliczng, co sprawia, ze go-
spodarka kreatywna nie ma w pelni homoge-
nicznego charakteru, odpowiadajacego kulturze
globalne;j. Niektdre koncepcje kultury globalnej
zdaja si¢ ten aspekt pomijac.

Wszystkie dobra kultury praktycznie po-
siadaja warto$¢ semiotyczna, ktéra moze by¢
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przeksztalcana w wartos¢ ekonomiczng. Naj-
bardziej wyrazistym przejawem takiej sytuacji
sa marki, przy czym w wyniku zabiegéw mar-
ketingowych (reklama) zdarza si¢, ze markami
staja si¢ przedmioty, a nawet miejsca, takie jak
miasta, regiony czy kraje.

W gospodarce kreatywnej przechodzenie
dobr kreatywnych w towary bedace przedmio-
tem dziatania sit rynkowych zazwyczaj dokonu-
je si¢ w pewnym procesie, ktérego pierwszym
etapem jest utylitaryzacja wartosci kulturowej,
czyli nadanie jej cech wartosci uzytkowej. Do-
piero w nastgpnej fazie dobra nabieraja warto$ci
wymiennej, kiedy ustala si¢ ich cena. Wartos¢
kulturowa ulega transformacji i staje si¢ warto-
$cig ekonomiczng.

Dziatalnos$¢ kreatywna jest sekwencja eta-
pow, z ktérych kazdy wnosi warto$é dodatko-
wa sktadajaca si¢ w sumie na laczna wartosé
débr. Te wartosci sa nastepnie dystrybuowane
i przejmowane przez konsumentow, tworcow
i producentéw. Narzgdziami analizy zjawisk
zachodzacych w sferze obiegu dobr kultury sa
tancuch wartosci oraz analiza sieci wartosci.
Prosumpcja jest pewnym szczegolnym przy-
padkiem taczenia si¢ roznych ogniw lancucha
wartosci (w tym przypadku twdrczoscei i kon-
sumpcji).

Cecha gospodarki kreatywnej jest intensyw-
ne korzystanie z nowych technologii, a zwlasz-
cza z technik cyfrowych. Cyfryzacja wywoluje
daleko idace konsekwencje w roznych sferach
zycia 1 gospodarki, a jedng z nich jest poste-
pujaca konwergencja, czyli przenikanie si¢
roznych dziedzin na wspdlnej ptaszczyznie cy-
frowej (dobrym przyktadem jest konwergencja
mediéw). Obnizanie barier wejscia do obiegu
kultury, kompresja czasu i przestrzeni, skalo-
walno$¢ dobr kreatywnych to niektore ze zja-
wisk uzasadniajacych uzycie terminu ,kultura
konwergencji” na okreslenie dokonujacych sig¢
zmian. W tym wzgledzie wiodaca i centralna
rola przypada mediom.

Ostatni rozdziat jest poswiecony mechani-
zmom regulacyjnym oraz ich przestrzennym
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konsekwencjom. Autor wymienia wsrdd tych
mechanizmdéw selekcje kulturowa, kontrolg
spoteczna oraz mechanizmy instytucjonalne,
takie jak: prawo, standaryzacja oraz polityka
publiczna wobec gospodarki kreatywne;j.

Selekcja kulturowa to filtrowanie, prze-
ksztatcanie tresci kultury oraz ich przesytanie
za posrednictwem roznych mediow lub innych
kanatéw upowszechniania. Z jednej strony
jest ona koniecznoscia — w sytuacji obfitosci
dostgpnych dobr kreatywnych obniza koszty
transakcyjne (w tym wyszukiwania informacji
i opinii), z drugiej jest zrodtem nierdwnosci na
rynku débr kreatywnych. Przestrzenng konse-
kwencja tego procesu jest skupianie si¢ twor-
cow i producentdw w pewnych miejscach (mia-
sta, regiony) i powstawanie klastrow kreatyw-
nych. W opinii autora ksigzki ten mechanizm
wzmacnia pozycj¢ jednych tworcow i dobr
kosztem ostabiania znaczenia pozostalych
(s. 292-293). Szkoda, ze autor w tym fragmen-
cie swoich rozwazan nie odniost si¢ do koncep-
cji ,,dhugiego ogona” (long tail) Chrisa Ander-
sona, ktorego analizy zdaja si¢ wskazywaé na
nieco inne konsekwencje i znaczenie dziet oraz
tworcow niszowych.

Przyktadem dziatania mechanizmu kontro-
li spotecznej sa migdzy innymi systemy oceny
tresci filmow, oceny gier wideo czy znakowa-
nie audycji telewizyjnych. Kontrola moze mie¢
poziom instytucjonalny (np. formalne sankcje
przewidziane prawem), organizacyjny (np.
oznakowania audycji) lub indywidualny (samo-
kontrola jednostki).

Najwazniejszym mechanizmem prawnym
gospodarki kreatywnej jest prawo wiasnosci
intelektualnej i jego integralna czgsé, jaka jest
prawo autorskie. Prawo z jednej strony zmniej-
sza ryzyko, z drugiej moze by¢ i bywa mecha-
nizmem rywalizacji konkurencyjne;j.

Zakonczenie ksigzki jest zarazem propo-
zycja dalszego rozwoju badan nad gospodarka
kreatywna, z najwazniejszym przeslaniem, ze

te badania majg charakter interdyscyplinar-

ny i wymagaja potaczenia sit wielu o$rodkéw

badawczych. Stachowiak okresla dziewigc
kierunkéw badan nad gospodarka kreatywna,

a mianowicie:

1. Problematyka wartosci w gospodarce kre-
atywne;.

2. Powiazania sektora kreatywnego z innymi
rodzajami dziatalno$ci gospodarczej.

3. Innowacyjnos¢ branz kreatywnych i sektora
kreatywnego.

4. Rola technologii cyfrowych w branzach
kreatywnych.

5. Przestrzenne formy organizacji gospodarki
kreatywnej, w szczegolnosci skupienia (kla-
stry) dziatalnosci kreatywne;.

6. Rola branz kreatywnych w zmieniajacych
si¢ warunkach pierwszych lat XXI w.

7. Specyfika polskiej gospodarki kreatywne;j.
8. Poglebione studia dotyczace funkcjonowa-
nia poszczegolnych branz kreatywnych.

9. Rola dziedzictwa kulturowego w gospodar-
ce kreatywne;j.

Przedstawione postulaty dotyczace kierunkow

badan, cho¢ zapewne nie wyczerpuja listy pro-

bleméw wymagajacych studiow i analiz, two-
rzg przestrzen dla réznych obszaréw wiedzy

i dyscyplin naukowych. Wydaje si¢, ze takze

nauki o mediach mogtyby wnies¢ istotny wktad

do rozwoju wiedzy o gospodarce kreatywnej,

wszak to media sa w centrum tego, co si¢ nazy-

wa cyfrowym zawirowaniem (digital vortec).
Gospodarka kreatywna i mechanizmy jej

Sfunkcjonowania to lektura wymagajaca, ale

bogata intelektualnie. Oferuje zarazem analizg

i syntezg, dobrze systematyzuje ztozone zja-

wiska, a ponadto zostala oparta na bardzo licz-

nych zrédtach krajowych i zagranicznych. Jed-
nym stowem — jest godna polecenia, zwlaszcza
osobom aspirujacym do rozwoju naukowego

w dziedzinie nauk spotecznych.

Tadeusz Kowalski



Recenzje

Laboratorium reportazu. Metoda. Praktyka. Wizja

red. naukowa Ivan Dimitrijevic

Wydawnictwa Uniwersytetu Warszawskiego, Warszawa 2017, 215 s.,

ISBN 978-83-235-2949-1

a wstepie chce od razu zaznaczyé, ze
ksiazke Laboratorium reportazu prze-
czytatem z prawdziwa przyjemnoscia i ogrom-
nym zainteresowaniem. Ksigzka sktada si¢ ze
wstepu oraz dziewigciu rozdziatow (kazdy jest
autorstwa innego badacza).
Wstgp Ivana Dimitrijevica wprowadza
w histori¢ dziatalno$ci Laboratorium Reporta-
zu, ale nie jest to typowy wstep, ktory rozja-
$nia odbiorcy zatozenia i cel ksigzki — to raczej
esej na temat powstawania reportazu, zmudnej
pracy reportera nad zbieraniem faktow bez po-
$piechu. Rozwazania sa osadzone w kontek-
stach wywodu niemieckiego teoretyka histo-
riografii, wspottworcy semantyki historycznej
Reinharta Koselleka (1923-2006), dla ktérego
istotne byly historyczne, przelomowe procesy
ksztattowania si¢ nowozytnosci — ogélnie rzecz
ujmujac — w pewnym przyspieszeniu, przy za-
chowaniu przez badacza rozsadnego spowol-
nienia w momencie doboru faktéw, by w tym
pospiechu niczego nie poming¢. Wlasnie taka
idea przyswieca osobom skupionym wokot La-
boratorium w pracach nad reportazami.
Nastepny tekst zawarty w omawianej ksigz-
ce, autorstwa Marka Millera i Piotra Wojcie-
chowskiego pt. Laboratorium Reportazu. Zarys
problematyki badawczej, méwi o tym, jak po-
wstaja reportaze wiasnie w Laboratorium Re-
portazu na Wydziale Dziennikarstwa, Informa-
cji i Bibliologii Uniwersytetu Warszawskiego.
To zespolowa praca studentéw i ich opiekuna
redaktora Millera podczas zbierania materiatu,
stosowanie metody oral history odwolujacej
si¢ do wywolywanych przez badacza/reportera
relacji ustnych $§wiadkow wydarzen; nagrania
dzwigkowe, multimedialne opracowanie tema-
tu; penetrowanie przestrzeni mig¢dzy dzienni-

karstwem a pisarstwem. W tym rozdziale au-
torzy przedstawiajg takze histori¢ i dokonania
Laboratorium zilustrowane prezentacja ksiazek,
ktore powstaty w ramach jego dziatalnosci.

Kolejny rozdziat, autorstwa Millera, zaty-
tutowany Polifoniczna powies¢ dokumentalna,
tlumaczy, czym jest ten gatunek. ,,Polifonicz-
na powies¢ dokumentalna to powies¢, ktéra
W sposdb polifoniczny, a wigc wielogtosowy
— tak ze kazdy glos jest samodzielny i réwno-
uprawniony wzgledem pozostatych — opowia-
da o wydarzeniach i faktach, ktére rzeczywi-
$cie mialy miejsce i ktére maja znaczenie dla
jakiejs spotecznosci. Jej odrgbnosé polega na
bezposrednim odniesieniu do wydarzen i fak-
toéw, co zawdzigcza reportazowi. Roznica mig-
dzy powiescia dokumentalng a reportazem jest
taka, jak migdzy powiescig a opowiadaniem.
Proponuj¢ pozostaé tu przy potocznym rozu-
mieniu pojeé, nie wdajac si¢ w szczegdlowe
rozwazania, a wigc powiesc traktuj¢ jako wiel-
ka, wielowatkowa narracj¢, a opowiadanie
jako jednowatkowe, fragmentaryczne odnie-
sienie si¢ do rzeczywistosci” (s. 44). To klu-
czowy rozdzial wyjasniajacy ide¢ dziatalnosci
Laboratorium Reportazu.

Rozdziat napisany przez Zygmunta Ziatka
pt. Reportaz jako literatura. Genologia i miej-
sce Laboratorium Reportazu Marka Millera
wiele zapowiada. Odbiorca oczekuje wige do-
ktadnego umiejscowienia Laboratorium Re-
portazu w kontekstach historycznych, ale moze
czué si¢ rozczarowany po przeczytaniu tego
tekstu — w moim odczuciu wklejonego tu, do
tej publikacji, na sil¢. Zgodnie z informacja
podana w przypisie ,,jest to nieco zmodyfiko-
wany fragment obszernego tekstu, opublikowa-
nego w ksiazce ,,Obraz literatury w komunika-
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cji spotecznej po '89” pod redakcja Andrzeja
Wernera i Tomasza Zukowskiego, Warszawa
2013”. Tekst ten niczego nowego nie wnosi
i raczej zamiast podnies¢ range Laboratorium
Reportazu ostabia ja, poniewaz nie pokazuje
catlego wachlarza mozliwosci Laboratorium
w kontekstach historycznych. Z tego rozdzia-
hu wynika, ze dla Ziatka reportaz zaczal sig¢
w Polsce w latach 70. ubieglego wieku, wraz
z rozkwitem talentow Hanny Krall, Krzyszto-
fa Kakolewskiego, Ryszarda Kapuscinskiego,
i wokot tych trojga mistrzow Ziatek prowadzi
wywdd, zestawiajac wspomnianych reporterdw
z tekstami reportazowymi Siedleckiej, Szejnert,
Lipinskiego, Tochmana i wielu innych. Tekst
Ziatka moze robi¢ wrazenie na tych, ktérzy nie
maja pojecia o reportazu, jego historii i techni-
ce powstawania tego gatunku, a irytuje tych, co
wiedz¢ na ten temat maja troche wigksza. Od
takiego znawcy reportazu i jego historii, jakim
jest Ziatek, oczekiwalem analizy i zestawienia
prac powstatych w Laboratorium Reportazu
z tymi, ktére autor tekstu przywotuje, by wy-
raznie z takiego poréwnania wytonito si¢ miej-
sce Laboratorium Reportazu na genologiczne;j
mapie. Tekst Ziatka uswiadamia odbiorcom, ze
technika stosowana przez tworcéw Laborato-
rium Reportazu przy pracy nad tym gatunkiem
to typowy sposob tylko dla Laboratorium. Zia-
tek takze nie dostrzegl tego, ze pokazywanie
danego problemu w reportazu z wielu punktow
widzenia to nie rzecz nowa nie tylko u nas, ale
od dawna znana na $§wiecie. Wystarczy przypo-
mnie¢ tworczos¢ noblistki Swietlany Aleksie-
jewicz, ktora w swoich reportazach pokazuje
dany problem z wielu punktow widzenia, a jej
bohaterowie sami o zdarzeniach opowiadaja
(polifonia) i wlasnie m.in. za taka technike po-
kazywania rzeczywistosci dostata Nobla. Poza
tym Ziatek zapomniat o naszych wielkich re-
porterach — Melchiorze Wankowiczu, Jacku
Stworze 1 wielu, wielu innych, ktérzy technike
polifonii takze — duzo wczesniej niz Aleksieje-
wicz — stosowali, wynoszac reportaz na wyzyny
literatury.

Kolejny tekst pt. Historia zmontowana,
autorstwa Anny Jakubas, jest logiczng i intere-
sujaca analiza poréwnawcza ksiazek Ocaleni
z Mauthausen. Relacje polskich wiezniow obo-
zOow nazistowskich systemu Mauthausen-Gusen
Katarzyny Madon-Mitzner i Europy wedlug Au-
schwitz Litzmannstadt Ghetto Marka Millera.

Podstawa dzialan dziennikarsko-artystycz-
nych w Laboratorium Reportazu jest wspo-
mniana wczesniej metoda oral history. Jej do-
ktadnemu opisowi zostal poswigcony artykut
pt. Reportaz a utopia. Dialogiczny stosunek do
cudzego stowa w wieloglosowej relacji Swiad-
kow Pauliny Orlowskiej, ktéra rzeczowo i kla-
rownie ilustruje wywdd przyktadami prac po-
wstatych w Laboratorium dzigki zastosowaniu
tej metody. Zgrabnie rozprawia si¢ z terminem
,polifoniczna powies¢ reportazowa”, wskazu-
jac na to, czym wedtug niej charakteryzuje si¢
dyskurs polifoniczny.

W rozdziale pt. Przestrzenie wspolnoty
w projektach Laboratorium Reportazu Krzysz-
tof Muszynski pokazuje, jak ewoluuje forma
polifoniczna stworzona w Laboratorium oraz
jakie wspolne punkty w prowadzeniu narracji
prezentuja omawiane przez autora reportaze:
Karoliny Apiecionek Mundial "74. Dogrywka,
Jakuba Kulawczuka Czas zatrzymany, Kingi
Grafy, Marty Mazus$, Wtadystawa Rybinskiego
i Marty Wojcik Montresor. Autor opiera swoje
argumentacje na znanej powszechnie teorii Mi-
chaila Bachtina oraz pracy Elzbiety Rybickiej
Geopoetyka. Przestrzen i miejsce we wspoicze-
snych teoriach i praktykach literackich. Stu-
dium interesujace i inspirujace, wydobywajace
wartosci poznawcze, historyczne i artystyczne
wymienionych reportazy.

O najnowszym dziele Laboratorium Repor-
tazu, a wigc o opisaniu dziejow Bazaru Rozyc-
kiego w Warszawie, mowi Leszek Nurzynski
w artykule pt. Ostatnia Grenada: mit Bazaru Ro-
zyckiego w polifonicznej powiesci reportazowej
,,Dzieje Bazaru RozZyckiego”. Autor wskazuje
tu na relacje pomiedzy opowiescia mityczna
a powiescia reportazowa i jak sam zauwaza,



glosy setek swiadkow tej historii uktadajq si¢
w fabularna narracj¢ powiesci — sg ,,nie tylko
nosnikiem mitu, ale i opowiescig mityczna
sama w sobie”.

Piotr Wojciechowski w artykule Szkola —
wspolnota — wyspa etosu (refleksje nauczyciela
Laboratorium Reportazu) dzieli si¢ swymi re-
fleksjami na temat $ledzenia mitow i osadzania
ich w przestrzeni kulturowej, wskazuje, jak na-
lezy rozwiazywac kwestie mitow w pracy nad
reportazem, by unikngé manipulowania nimi.
Wojciechowski, mimo r6znic — jak sam zaznacza
— W pojmowaniu $wiata z tworca i pomystodawca
Laboratorium Reportazu akceptuje oraz rozumie
dzialalno$¢ tego przedsiewzigcia i ceni je wysoko,
czemu daje wyraz w napisanym interesujaco i ze
swada artykule pt. Krytvka metody polifonicznej:
teologia dziennikarska.

Recenzje

Wszystkie teksty zawarte w ocenianym
tomie wzajemnie si¢ uzupelniaja, ksigzka
Laboratorium Reportazu opisuje dziatalnosé
Laboratorium, ukazuje w panoramiczny (nie-
mal polifoniczny — z wielu punktéw widzenia)
sposéb jego zalety, thumaczy, czym jest samo
Laboratorium. To pierwsze takie opracowanie
na naszym rynku wydawniczym, w ktérym
badacze i praktycy mediow wskazuja na to,
jak prace reportazowe powstajace w Labora-
torium Reportazu moga inspirowaé badaczy
i praktykdéw mediow do analizy naukowe;.
A tym samym by¢ przydatne nie tylko stu-
dentom Wydziatu Dziennikarstwa, Informacji
i Bibliologii Uniwersytetu Warszawskiego, ale
takze naukowcom.

Kazimierz Wolny-Zmorzynski
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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
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1 redaktor naczelny kwartalnika ,,Studia Medioznawcze’
majq zaszczyt zaprosi¢ do wzigcia udziatu
w

b

X1l edycji konkursu na prace doktorska
dotyczaca zagadnien nauk o mediach
i komunikacji spotecznej

Idea konkursu jest promowanie mtodych badaczy zajmujacych si¢ problematyka
nauk o mediach oraz upowszechnianie wartosciowych pod wzglgdem merytorycz-
nym prac podejmujacych tematy wynikajace z naukowe;j refleksji nad réznymi ich
aspektami.

Szanowni Panstwo

Koncepcja zorganizowania konkursu zrodzita si¢ przed laty w najblizszym nam
srodowisku pracownikéw Instytutu Dziennikarstwa UW. Uznalismy, Zze patronat
nad nim obejmie redakcja ,,Studiow Medioznawczych” — kwartalnika skierowa-
nego do wszystkich srodowisk polskich badaczy medidw. Chodzito o stworzenie
instytucji, ktérej celem bytoby wytonienie z grona mtodych pracownikéw nauki
tych, ktorych osiggnigcia sa godne upowszechnienia i w znacznym stopniu przy-
czyniaja si¢ do kreowania podstaw dyscypliny.

Warunkiem przystapienia do konkursu, ktérego dwunasta edycja bgdzie obejmo-
wac¢ niepublikowane prace doktorskie obronione w roku akademickim 2017/2018,
jest zgtoszenie uczestnictwa do 31 pazdziernika 2018 r. i nadestanie tekstu pracy
(w postaci wydruku oraz w formie elektronicznej, na no$niku CD-ROM), wraz
z dwiema recenzjami samodzielnych pracownikow nauki, na adres redakcji poda-
ny na nastgpnej stronie.
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Zgloszone prace zostana poddane ocenie recenzentdéw powolanych przez organi-
zatorow konkursu, a nastepnie — Komisji zlozonej z cztonkow Rady Naukowe;j
»Studidow Medioznawczych”. Komisja podejmie ostateczng decyzj¢ w sprawie wy-
tonienia laureata, ktory o przyznaniu nagrody zostanie poinformowany do 31 grud-
nia 2018 r. Dodatkowe informacje mozna uzyskac za posrednictwem poczty elektro-
nicznej (studiamedioznawcze@uw.edu.pl) lub telefonicznie (22) 55 20 240.

Uroczysto$¢ wreczenia przyznanego wyrdznienia odbedzie si¢ podczas dorocznej
konferencji naukowej organizowanej przez Wydzial Dziennikarstwa, Informacji
1 Bibliologii w czerwcu 2019, poswigconej tozsamosci nauk o mediach. Nagrodzona
praca ukaze si¢ w wydaniu ksigzkowym.

Przewodniczacy Redaktor naczelny

Prof. dr hab. Janusz W. Adamowski Prof. dr hab. Marek Jablonowski



